Strategi komunikasi pemasaran PT Hasyim Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan by Heryanto, Erdiansya
 
 
 
 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PT HASYIM 
ASYARI TRANS DALAM MENINGKATKAN KEPUASAN 
PELANGGAN 
 
 
SKRIPSI 
Diajukan Kepada Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 
Untuk Memenuhi Salah Satu Persyaratan Dalam Memperoleh 
Gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) 
 
 
 
 
 
 
Oleh : 
Erdiansya Heryanto 
B96214119 
 
 
 
UNIVERITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL SURABAYA 
FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI 
ILMU KOMUNIKASI 
2019




     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
viii 
 
ABSTRAK 
 
 
 
Erdiansya Heryanto, B96214119, 2019. Strategi Komunikasi Pemasaran PT 
Hasyim Asyari Trans Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 
 
Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, PT Hasyim Asyari Trans, 
Kepuasan Pelanggan 
 
 Persoalan yang dikaji didalam penelitian ini mencakup dua rumusan 
masalah, yakni: bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
PT Hasyim Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
bagaimana kendala serta manfaat stategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
oleh PT Hasyim Asyari Trans. 
 
 Untuk mengungkap hal tersebut, peneliti menggunakan teori komunikasi 
pemasaran terpadu (Intergrated Marketing Communication/IMC). Penelitian ini 
menggunakan jenis penelitian deskriptif-kualitatif yang berguna untuk 
memberikan fakta dan data mengenai strategi komunikasi pemasaran PT Hasyim 
Asyari Trans dan dengan maksud untuk memahami permasalahan yang diteliti 
dalam penelitian ini yang mengedepankan proses komunikasi yang mendalam. 
Kemudian dari data-data yang ditemukan peneliti analisis dengan pendekatan 
grounded theory yang memberikan pengembangan terhadap bidang kajian 
penelitian. Lalu teknik untuk mengumpulkan data-data yakni menggunakan teknik 
wawancara, dokumentasi dan observasi.  
 
 Dari hasil penelitian ditemukan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
yang dilakukan PT Hasyim Asyari Trans yaitu melalui membangun komunikasi 
dengan pelanggan melalui pelayanan yang baik, penerapan konsep bisnis yang 
bersifat open minded dengan menerima saran maupun permintaan dari pelanggan, 
terbuka dalam menerima negoisasi mengenai harga sewa bis pariwisata, dan 
memperluas jaringan melaluo hubungan kerja sama dengan perusahaan lain. Cara 
penyampaian pesan melalui cara mulut ke mulut (word of mouth) termasuk 
kegiatan pemasaran yang persuasif namun cara ini sangat efektif dalam 
mempengaruhi pelanggan untuk menggunakan produk jasa sewa bis pariwisata 
PT Hasyim Asyari Trans. 
 
 Saran untuk PT Hasyim Asyari Trans yakni dengan adanya penelitian 
yang telah dilakukan maka penelitian ini dapat menjadi bahan masukan untuk 
perusahaan dalam mengembangkan usahanya agar lebih baik lagi. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Pada umumnya tujuan dari suatu perusahaan adalah mencari keuntungan. 
Keuntungan dapat diperoleh dari para pelanggan atau konsumen, maka muncullah 
alasan mengapa konsumen dapat memilih barang/jasa tertentu untuk mencapai 
kepuasan. Pada saat perusahaan dapat menyediakan kebutuhan yang dapat 
membuat konsumen merasa puas, maka perusahaan tersebut akan lebih mudah 
dalam mencapai keuntungan yang diinginkan. Untuk itu agar laba yang 
diinginkan dapat diperoleh dengan maksimal, maka faktor yang sangat penting 
dalam busnis adalah menciptakan dan juga mempertahankan konsumen. Menurut 
Philip Kotler, Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan 
harapannya.
1
 
Di indonesia bisa dibilang pertumbuhan perusahaan sangat pesat. Terdapat 
banyak perusahaan yang beragam bidangnya. Karena semakin bertumbuh jumlah 
perusahaan maka persaingan antar perusahaan pun semakin kuat. Berkaitan 
dengan semakin ketatnya persaingan busnis khususnya di bidang jasa transportasi,  
alah stunya transportsi darat seperti bis yang sangat banyak diminati oleh 
masyarakat luas. Bis dianggap lebih efisien dan hemat dibandingkan 
menggunakan kendaraan pribadi. Dalam perkembangannya saat ini, semakin 
banyak PO (Perusahaan Otobus yang mengubah diri mereka menjadi berbentuk
                                                           
1 Hidayat Cecep. Manajemen Pemasaran, (Jakarta. IPWL, 1998),  hlm. 20 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
2 
 
 
 
Perseroan Terbatas (PT), agar dapat bersaing atau bahkan berada di jajaran atas 
antar perusahaan sekaligus agar dapat bertahan, PT Hasyim Asyari Trans 
melakukan berbagai strategi dalam menjalankan bisnisnya. Selain harga sewa 
yang menjadi pertimbangan ada beberapa pertimbangan lain yang tak kalah 
penting antara lain yaitu kualitas pelayanan, dan fasilitas yang diberikan. 
Banyak orang yang tidak memahami pengaruh pelayanan pelanggan 
terhadap usaha dan pekerjaannya, baik pengaruh positif maupun negatif. Disadari 
atau tidak, setiap bisnis pada hakikatnya adalah bisnis jasa/layanan.setiap bisnis 
yang menawarkan layanan pelanggan yang baik akan memiliki kesempatan yang 
lebih besar untuk sukses dan berkembang daripada tidak terlalu peduli dengan 
layanan pelanggan. Layanan pelanggan yang hebat tidak terjadi begitu saja tapi 
memerlukan waktu, energi dan komitmen yang nyata yang harus diberikan oleh 
setiap orang yang terlibat, tidak hanya dari orang-orang yang melayani pelanggan 
secara langsung. Tidak ada cara yang lebih baik untuk membangun bisnis yang 
menguntungkan selain berkomitmen penuh untuk memberikan level layanan 
pelanggan terbaik dapat disediakan.
2
 
Dengan adanya integrasi unsur-unsur tersebut tentu akan menjadi kunci 
keberhasilan perusahaan jasa untuk meningkatkan informasi, membangun 
kepuasan pelanggan melalui kualitas pelayanan. Pelayanan adalah seluruh 
kegiatan yang membuat pelanggan secara mudah mencapai atau memenuhi 
kepentingannya. Dari pernyataan tersebut memiliki pengertian bahwa dengan 
pelayanan yang baik maka dapat membuat konsumen atau pelanggan merasa puas 
dan dapat mencapai atau memenuhi apa yang diinginkan atau apa yang 
                                                           
2 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 3 
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diharapkan. Pada dasarnya tujuan dari sebuah busnis adalah menciptakan para 
pelanggan yang puas. 
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan manfaat, diantaranya 
hubungan antar perusahaan dengan pelanggan menjadi harmonis, memberikan 
dasar yang baik bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan terciptanya 
loyalitas pelanggan, dan memberikan rekomendasi yang baik dari mulut ke mulut 
(word-of-mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan. Kepuasan atau 
ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya 
dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaian. Serta kepuasan 
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan hasil yang 
dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Dari beberapa definisi di atas 
ternyata terdapat persamaan yaitu menyangkut komponen kepuasan pelanggan 
(harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan).
3
 
Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan 
pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila mengkonsumsi suatu produk 
(barang atau jasa), sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan 
terhadap apa yang diterima setelah mengkonsumsi produk. Tujuan utama jasa 
pelayanan di bidang transportasi dalam memberikan pelayanan adalah tercapainya 
kepuasan pelanggan yang ditandai dengan berkurangnya keluhan (complain) dari 
para pelangggan.
4
 
                                                           
3 Hidayat Cecep. Manajemen Pemasaran, (Jakarta. IPWL, 1998),  hlm. 27. 
4 Ibid, hlm 30 
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Hal tersebut yang menjadikan peneliti tertarik untuk memilih topik 
pembahasan “ Strategi Komunikasi Pemasaran PT Hasyim Asyari Trans Dalam 
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan” sebagai judul skripsi. 
B. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan? 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini untuk mendeskripsikan strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. 
D. Manfaat Hasil Penelitian 
1. Manfaat Teoretis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sedikit 
pemahaman kepada akademisi. Secara khusus, diharapkan penelitian ini 
memberikan sumbangsih bagi peneliti yang yang berkaitan dengan 
komunikasi pemasaran, terutama untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 
2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan refrensi atau 
masukan bagi khalayak luas, baik itu peneliti maupun masyarakat 
mengenai penerapan komunikasi pemasaran sehingga masyarakat dapat 
merealisasikan strategi pemasaran yang digunakan untuk memasarkan 
produk barang maupun jasa. 
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3. Manfaat Bagi Perusahaan 
Dapat dijadikan dasar kepemimpinan perusahaan dalam memantau 
dan mendorong PT Hasyim Asyari Trans untuk melakukan berbagai upaya 
dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Serta membuat PT Hasyim 
Asyari Trans melakukan evaluasi agar dapat memperbaiki kualitas layanan 
demi memberikan kepuasan pelanggan. 
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
Ada beberapa penelitian sebelumnya yang terkait dengan strategi 
komunikasi pemasaran, yaitu : 
1. Skripsi, Irna Wiyati, mahasiswa Ilmu Komunikasi (Universitas 
Muhammadiyah, Surakarta, 2013) dengan judul Penelitian “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Rosalia Indah Dalam Meningkatkan Kepuasan 
Pelanggan PO. Rosalia Indah”. Penelitian ini menggunakan metode 
deskritif kualitatif. Tujuan penelitian ini untuk mendeskripsikan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Po Rosalia Indah serta 
bauran komunikasi pemasaran yang dilakukan guna meningkatkan 
kepuasan pelanggan Po Rosalia Indah. Hasil dari penelitian ini adalah 
strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Rosalia Indah 
yaitu menggunakan periklanan, penjualan personal, dan promosi 
penjualan. Selain itu dalam mempromosikan jasanya, perusahaan 
Rosalia Indah juga membentuk sebuah komunitas yang diberina Rosalia 
Indah Mania (RIM). RIM ini juga sangat membantu dalam 
mempromosikan Perbedaannya terletak di objek penelitiannya yang 
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mana Rosalia Indah adalah perusahaan jasa transportasi bus reguler dan 
persamaannya terletak pada strategi komunikasi pemasaran untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
2. Skripsi, Ahmad Musholin, mahasiswa Ilmu Komunikasi (Institut 
Agama Islam Negeri Sunan Ampel, Surabaya, 2013) dengan judul 
“Komunikasi Pemasaran CV. Cita Rasa Cemerlang Papa Ron’s Pizza 
Dalam Menarik Pelanggan”. Penelitian ini menggunakan metode 
deskritif kualitatif. Tujuan dari penelitiaan ini adalah untuk 
mengidentifikasi analisis bentuk kegiatan komunikasi pemasaran yang 
berlangsung dalam suatu perusahaan baik perusahaan berskala kecil 
maupun perusahan multi-nasional dalam usahanya menanamkan sebuah 
merek produk pada benak konsumen maupun calon konsumenya. Focus 
pada penelitian ini terletak pada analisis komunikasi pemasaran suatu 
perusahaan dalam menarik minat konsumen. Kegiatan komunikasi 
pemasaran bermanfaat untuk menginformasikan atau 
mengkomunikasikan produk yang dimilikim oleh perusahan. 
Komunikasi pemasaran yang diklakukan secara integritas menjadi 
factor yang sangat penting dalam menarik minat konsumen untuk 
memili produk yang di miliki perusahaan tersebut. Karena 
opresionalisasi komunikasi pemasaran berdasarkan pada Integrated 
Marketing communications/IMC adalah untuk seluruh kepenyingan 
perusahaan yang ada. 
3. Skripsi, Hamzah Dzilqarnain, mahasiswa Administrasi Pendidikan 
(Universitas Negeri, Yogjakarta, 2015) dengan judul “Strategi 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
7 
 
 
 
Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah Magelang”. 
Penelitian ini menggunakan metode deskritif kualitatif. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa: Strategi komunikasi pemasaran Universitas 
Muhammadiyah Magelang meliputi analisis kekuatan kampus, 
menentukan segmentasi dengan target dan sasaran sekolah, analisis 
kompetitor dengan analisa SWOT, pendekatan dan teknik dengan 
melakukan brainstorming untuk membuat program kegiatan yang 
menarik dan pembuatan tagline, respon konsumen dengan menganalisis 
jumlah dan asal sekolah calon mahasiswa untuk meriview kegiatan 
komunikasi pemasaran. 
F. Definisi Konsep Penelitian 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia (stratos = 
militer; dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk 
menjadi seorang jenderal. Strategi juga busa diartikan sebagai suatu 
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan 
material pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu.
5
 
Dalam konteks busnis, strategi menggambarkan arah busnis yang 
mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk 
mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu organisasi. 
Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
                                                           
5 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi III, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), hlm.3 
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perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
adalah rencana dalam melakukan segala aktivitas pemasaran. 
Definisi ini menekankan proses komunikasi pemasaran yang 
memanfaatkan semua bentuk promosi untuk menciptakan hasil yang 
maksimum. Sementara itu, Philip Kotler dan Gary Armstrong 
mengartikan IMC sebagai konsep di mana suatu perusahaan secara 
hati-hati mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran 
komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan pesan yang jelas, 
konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan produknya.
6
 
2. Operator Bus (PT Hasyim Asyari Trans) 
Operator bus termasuk perusahaan penyedia jasa. Jasa sendiri 
didefiniskan sebagai kegiatan ekonomi yang menghasilkan waktu, 
tempat, bentuk, dan kegunaan psikologis. Jasa merupakan struktur 
komprehensif, bukan tunggal, dan secara konsisten digunakan secara 
unidimensional. Perbedaan antara produk dan jasa juga merupakan 
sesuatu yang menjadi perdebatan. Oleh karena itu, pengertian jaa 
bersifat ambigu dan kadang-kadang menyesatkan. Edvardsson 
memandang jasa atau pelayanan sebagai bagian dari konsep yang luas 
tentng suatu produk. Produk meliputi barang, jasa, perangkat lunak 
komputer, atau kombinasinya
7
. Operator bus adalah perusahaan yang 
melayani jasa angkutan bus baik penumpang bahkan barang. Biasanya 
                                                           
6 Philip Kotler. Marketing jilid Kedua. (Jakarta: Erlangga, 1997) Hal: 416 
7 D. Wahyu Ariani, Manajemen Operasi Jasa,...,hlm 11 
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operator bus di Indonesia dikenal dengan PO (Perusahaan Otobus), 
namun ada juga operator bus yang berbadan usaha CV, PT dan Fa.
8
 
Operator bus juga terbagi menjadi 2 jenis, yaitu operator bus yang 
menyediakan jasa transportasi bus reguler  antara lain Sumber Group 
(Sugeng Rahayu-Sumber Selamat-Golden Star), Eka-Mira Bus, Eka 
Sari Lorena (Lorena, Karina, ESL), Rosalia Indah, dan lainnya. Serta 
operator bus yang menyediakan jasa transporasi bus pariwisata antara 
lain Subur Jaya, KYM Trans, juga termasuk Hasyim Asyari dan masih 
banyak lainnya. 
3. Strategi Kepuasan Pelanggan 
Pada dasarnya setiap interaksi dengan pelanggan adalah 
sebuah bentuk dari layanan pelanggan. Layanan pelanggan adalah 
tentang memuaskan kebutuhan pelanggan dan meampaui harapan-
harapan mereka. Kepuasan pelanggan telah menjelma menjadi kosa 
kata wajib bagi setiap organisasi bisnis dan nirlaba, konsultan bisnis, 
peneliti pemasaran, eksekutif bisnis dan dalam konteks tertentu, para 
birokat dan politisi. konsep ini hampir pasti selalu hadir di buku teks 
standar yang mengupas strategi bisnis dan pemasaran. Slogan dan 
motto perusahaan juga menyinggungnya.
9
 
Kepuasan pelanggan telah menjelma menjadi kosa kata wajib 
bagi setiap organisasi bisnis dan nirlaba, konsultan bisnis, peneliti 
pemasaran, eksekutif bisnis dan dalam konteks tertentu, para birokat 
dan politisi. konsep ini hampir pasti selalu hadir di buku teks standar 
                                                           
8 https://id.wikipedia.org/wiki/Bus diakses tanggal 24 Februari 2018, pukul 14.00 
9 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 35 
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yang mengupas strategi bisnis dan pemasaran. Slogan dan motto 
perusahaan juga menyinggungnya. Ukuran kinerja bisnis pun 
demikian. Ini sebenarnya tidaklah mengherankan karena hasil studi 
berkesinambungan di bidang pemasaran menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan berkaitan dengan ukuran-ukuran kinerja finansial, 
seperti marjin operasi, Return On Invesment (ROI), dan laba 
akuntansi. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
shareholder value, walaupun dampaknya bervariasi antar industri dan 
antar perusahaan. Singkatnya pelanggan dan kepuasan pelanggan 
adalah hal paling utama dalam sebuah bisnis. 
Definisi kepuasan menurut Kotler, berpendapat bahwa 
kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan hasil yang dirasakan dibandingkan dengan 
harapannya. Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau 
keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila 
mengkonsumsi suatu produk (barang atau jasa), sedangkan kinerja 
yang dirasakan adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang diterima 
setelah mengkonsumsi produk. Tujuan utama jasa pelayanan di bidang 
transportasi dalam memberikan pelayanan adalah tercapainya 
kepuasan pelanggan yang ditandai dengan berkurangnya keluhan 
(complain) dari para pelangggan.
10
 
 
 
                                                           
10 Hidayat Cecep. Manajemen Pemasaran. Jakarta. IPWL, hlm 20 
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G. Kerangka Pikir Penelitian 
Hal-hal yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran memang tak 
terlepas dari peran media baru. Media baru mempunyai peran penting sebagai 
salah satu media strategi bagi pelaku usaha untuk menghidupkan roda 
perekonomian melalui cara yang tidak lagi konvensional. Hal seperti ini jelas 
mempengaruhi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh PT Hasyim 
Asyari Trans.  
Terlepas dari itu, peneliti berpikir untuk mempelajari lebih jauh 
tentang penerapan komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh PT Hasyim 
Asyari. Yang dapat diteliti menggunakan grounded theory, sehingga peneliti 
langung terjun ke lapangan dan melihat secara langsung bagaimana proses PT 
Hasyim Asyari dalam memasarkan produk jasa sewa bis pariwisatanya 
melalui media digital yang dapat mempengaruhi tingkat kepuasan 
pelangganbedasarkan rumusan masalah diatas, maka peneliti menggambarkan 
kerangka pemikiran penelitian sebagai berikut: 
 
Bagan 1.1 Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
Komunikasi 
Pemasaran 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Terpadu 
PT Hasyim 
Asyari 
Meningkatnya 
Kepuasan 
Pelanggan 
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H. Metode Penelitian 
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Dengan menggunakan pendekatan Grounded Theory, memungkinkan 
peneliti melakukan riset yang berfokus pada rangkaian peristiwa, tindakan, 
atau aktivitas individual maupun kolektif yang berkembang dari waktu ke 
waktu dalam konteks tertentu. Grounded theory berguna dalam situasi-
siatuasi ketika sedikit sekali yang diketahui tentang topik atau fenomena 
tertentu. Pada umumnya tujuan grounded theory adalah membangun teori 
baru, walaupun sering juga digunakan untuk memperluas atau memodifikasi 
teori yang telah ada.
11
 Grounded theory juga berarti penyusunan teori dari 
bawah, yang terlebih dahulu perlu memahami tiga unsur dasar TDB yaitu; 
konsep, kategori, dan proposisi. Konsep adalah satuan kajian dasar karena hal 
itu dibentuk dari konseptualisasi data, bukan data itu sendiri, yang 
berdasarkan hal itu teori itu disusun.
12
 
2. Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian 
a. Subyek 
Subyek yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah Bapak 
Muhammad Fazrin selaku pimpinan PT Hasyim Asyari Trans serta Ibu 
Arini Silvia selaku bagian Marketing & Operasional PT Hasyim 
Asyari Trans untuk menggali data-data yang dibutuhkan peneliti. 
                                                           
11 Strauss, A.L., and Corbin J. Basics of Qualitative Research: Grounded Theory Procedure and 
Technique, 2nd edition. (Newburry Park, CA: Sage Publications, 1998), hlm. 42 
12 Lexy J. Moleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. (Bandung, Remaja Rosdakarya, 2009), 
hlm.72 
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b. Obyek 
Obyek yang akan menjadi sasaran obyek peneliti mengenai 
komunikasi pemasaran yang diterapkan di PT Hasyim Asyari Trans, 
tetapi lebih mendetail ke pembahasan cara meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 
c. Lokasi Penelitian  
Lokasi yang akan menjadi tempat mencari data-data yang 
dibutuhkan berada di Kantor PT Hasyim Asyari Trans yang terletak di 
jalan Raja Wali, desa Kenongo, kecamatan Tulangan, kabupaten 
Sidoarjo. Dikarenakan kantor ini adalah pusat dari segala informasi 
dari data-data yang diperlukan. 
3. Jenis dan Sumber Data 
Sumber data utama dalam penelitian kualitatif ialah kata-kata, dan 
tindakan, selebihnya adalah data tambahan seperti dokumen dan lain-lain. 
Berkaitan dengan hal itu pada bagian ini jenis datanya dibagi kedalam 
kata-kata dan tindakan, sumber data tertulis, foto dan statistik.
13
 
a. Jenis Data 
Subyek penelitian dalam penelitian ini dipilih menggunakan 
pengambilan sampel bola salju/ berantai/ (Snowball/ chain sampling). 
Pengambilan sampel dilakukan secara berantai dengan meminta 
                                                           
13 Lexy J.Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), hlm 157  
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informasi pada orang yang telah diwawancarai atau dihubungi 
sebelumnya, demikian seterusnya. 
Jenis data yang digunakan peneliti adalah : 
1.) Data Primer 
Dalam data primer peneliti akan memperoleh data secara 
langsung dari responden yang terpilih pada lokasi penelitian. Data 
primer diperoleh melalui wawancara dengan responden. Data primer 
ini merupakan data yang diperoleh peneliti dari hasil wawancara 
dengan pimpinan serta bagian marketing & operasional PT Hasyim 
Asyari. 
2.) Data Sekunder 
Dalam data sekunder peneliti akan memperoleh data melalui studi 
dokumentasi dengan mempelajari berbagai tulisan seperti buku, 
skripsi dan internet untuk mendukung penelitian ini. 
b. Sumber Data 
Sumber data yang diperoleh dari penulis yaitu dari pimpinan beserta 
bagian marketing & operasional PT Hasyim Asyari. 
4. Tahap-tahap Penelitian 
Tahap-tahap penelitian ini terdiri atas tahap pra lapangan, tahap 
pekerjaan lapangan, dan tahap analisis data. Berikut penjelasan dari 
masing-masing tahap: 
a. Tahap Pra-Lapangan 
1.) Menyusun Rencana Penelitian 
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Rancangan penelitian pada dasarnya merencanakan suatu 
kegiatan sebelum dilaksanakan. Kegiatan merencakan itu mencakup 
komponen-komponen penelittian yang diperlukan. Lincoln dan Guba 
mendefinisikan rencana penelitian sebagai “usaha merencanakan 
kemungkinan-kemungkinan tertentu secara luas tanpa menunjukkan 
secara pasti apa yang dikerjakan dalam hubungan dengan unsurnya 
masing-masing.”14 
Rencana penelitian ini dimulai dengan menentukan lapangan 
atau lokasi yang akan dijadikan tempat penelitian. Membuat 
rumusan masalah yang akan diteliti dari fenomena yang ada di 
lapangan. Kemudian mencari informan yang terkait. Setelah itu 
segala hal yang diteliti dan metodenya dituangkan dalam proposal 
penelitian. 
2) Memilih Lapangan Penelitian 
Setiap situasi merupakan laboratorium di dalam lapangan 
penelitian kualitatif. Beberapa aspek kehidupan sosial dapat diteliti 
karena hal itu menjadi lebih jelas. Cara terbaik yang perlu ditempuh 
dalam penentuan lapangan penelitian ialah dengan jalan 
mempertimbangkan teori substantif dan dengan mempelajari serta 
mendalami fokus serta rumusan masalah penelitian, maka dari itu 
                                                           
14 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif  (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), hlm. 
385 
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peneliti menjajaki lapangan untuk melihat apakah terdapat 
kesesuaian dengan kenyataan yang ada di lapangan. 
15  
 
3) Mengurus Perizinan 
Sebelum memasuki lapangan penelitian, peneliti terlebih dulu 
mengurus surat izin kepada pihak-pihak yang berwenang dan dinilai 
mampu melancarkan proses penelitian.  
4) Menjajaki dan Menilai Keadaan Lapangan 
Maksud dan tujuan penjajakan lapangan adalah berusaha 
mengenal segala unsur lingkungan sosial, fisik, dan keadaan alam. 
Jika peneliti telah mengenalnya, maksud dan tujuan lainnya ialah 
untuk membuat peneliti mempersiapkan diri, mental maupun fisik, 
serta menyiapkan perlengkapan yang diperlukan. Pengenalan 
lapangan dimaksudkan pula untuk menilai keadaan, situasi, latar, dan 
konteksnya, apakah terdapat kesesuaian dengan masalah, hipotesis 
kerja teori substantive seperti yang digambarkan dan dipikirkan 
sebelumnya oleh peneliti.
16
 
5) Memilih dan Memanfaatkan Informan 
Informan adalah orang yang dimanfaatkan untuk memberikan 
informasi tentang situasi dan kondisi latar penelitian. Jadi, informan 
harus mempunyai banyak pengalaman tentang latar penelitian. 
                                                           
15 Ibid, hlm. 127  
16I Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif  (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), 
hlm. 137   
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Informan secara sukarela menjadi bagian dari penelitian meskipun 
bersifat informal. 
6) Menyiapkan Perlengkapan Penelitian 
Peneliti mempersiapkan perlengkapan yang diperlukan seperti izin 
mengadakan penelitian, kontak dengan daerah yang menjadi latar 
penelitian, mempersiapkan alat tulis, pengaturan perjalanan serta 
mempersiapkan alat dokumentasi seperti tape recorder, kamera foto, 
handycam. Persiapan penelitian lainnya yang perlu di siapkan adalah 
jadwal yang mencakup waktu, kegiatan yang dijabarkan secara rinci 
dan rancangan biaya penelitian. Selain itu, peneliti juga menyiapkan 
segala hal yang dapat mempermudah dalam penelitian di lapangan. 
b. Tahap Pekerjaan Lapangan 
1) Memahami Latar Penelitian dan Persiapan Diri 
Ketika memasuki lapangan peneltian, peneliti memahami latar 
penelitian dan mempersiapkan dirinya baik secara fisik maupun 
secara mental.  
2) Memasuki Lapangan Penelitian 
Keakraban pergaulan dengan informan perlu dipelihara selama 
peneliti mencari informasi atau data dari informan bahkan sampai 
tahap pengumpulan data. Sehingga hubungan antara peneliti dengan 
informan senantiasa dipelihara dengan harmonis sampai penelitian 
ini selesai. 
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3) Tahap Pengumpulan Data 
Peneliti mengumpulkan seluruh data yang dianggap bisa 
menjawab rumusan masalah. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, 
observasi dan studi pustaka.   
a. Studi Pustaka 
  Metode ini menggunakan data-data dari berbagai buku, jurnal, 
majalah, dan sumber bacaan elektronis yang berada di internet yang 
berkaitan dengan strategi pemasaran komunikasi pemasaran hasyim 
asyari dalam meningkatkan kepuasan pelanggan PT Hasyim Asyari 
Trans. 
b. Wawancara 
Metode ini yaitu dengan mengumpulkan data dari hasil wawancara 
terhadap narasumber terkait strategi pemasaran di dalam PT Hasyim 
Asyari Trans. 
c. Studi Literatur 
Tujuan dari metode ini adalah untuk mengetahui apa saja 
penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya mengenai strategi 
pemasaran komunikasi pemasaran hasyim asyari dalam meningkatkan 
kepuasan pelanngan PT Hasyim Asyari Trans. Metode ini dimaksudkan 
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untuk membuat suatu inovasi dari penelitian yang telah ada. Bahan 
pustaka yang dipilih adalah bahan bahan dari buku, jurnal, laporan 
penelitian yang terkait dengan tema riset. 
6. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah proses mengatur urutan data, 
mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori dan satuan uraian 
dasar. Dengan demikian, analisis data pertama-pertama 
mengorganisasikan data. Data yang terkumpul dari catatan lapangan dan 
komentar peneliti, gambar, foto, dokumen berupa laporan, biografi, artikel 
dan sebagainya. Selanjutnya pekerjaan analisis data, mengurutkan, 
mengelompokkan, memberikan kode dan mengkategorikannya setelah itu 
menarik kesimpulan. 
7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data 
Teknik pemeriksaan keabsahan data menggunakan teknik 
triangulasi, perpanjangan keikutsertaan dan diskusi teman sejawat. 
Triangulasi yang dimaksud adalah triangulasi dari sumber data. 
Perpanjangan keikutsertaan berarti peneliti tinggal di lapangan penelitian 
sampai kejenuhan pengumpulan data tercapai. Diskusi dengan teman 
sejawat yang seprofesi dan memiliki kajian sejenis akan membantu dalam 
memberi masukan dan dapat meningkatkan kualitas hasil penelitian. 
I. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan dalam laporan penelitian ini nantinya akan dibagi 
menjadi lima bab, sebagai berikut: 
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Bab I     : Pendahuluan  
Berisi latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, definisi konsep dan sistematika 
pembahasan. 
Bab II   : Kajian Teoritis 
Bab ini berisi tentang kajian kepustakaan dan kajian teori yang 
didalamnya terdapat beberapa referensi yang digunakan untuk 
menelaah obyek kajian. 
Bab III  : Paparan Data Penelitian 
Dalam bab ini menjelaskan secara rinci dan sistematis tentang 
penyajian data subyek penelitian serta data-data lain yang 
diperoleh peneliti di lapangan. 
Bab IV  : Hasil Penelitian 
Pembahasan berisi paparan data penelitian, proses analisis data 
dan temuan penelitian. yang disandingkan dengan teori-teori 
yang relevan maupun yang berseberangan. 
Bab V    : Penutup  
Bab ini berisi kesimpulan penelitian dan saran pengembangan 
penelitian 
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BAB II 
KAJIAN TEORI 
 
A. Kajian Pustaka 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Tidak dapat dipungkiri bahwa dalam dunia bisnis, tujuan utama 
yang dicapai oleh para pelaku bisnis yakni memperoleh keuntungan. 
Semakin meningkatnya keuntungan yang diperoleh, maka semakin 
menunjukkan bahwa suatu usaha bisnis tersebut mengalami pertumbuhan 
dan mendapat eksisteni yang baik dipasaran. Untuk memperoleh 
keuntungan tersebut sangat dipengaruhi oleh kemampuan pelaku bisnis 
dalam memasarkan produk berupa barang atau jasa guna memuakan 
kebutuhan dan keingginan pelanggan, hal ini meruapakan inti dari 
kegiatan pemasaran.
1
 Juga dibutuhkan sebuah strategi untuk 
menjalankannya. Agar semua dapat berjalan dengan baik. 
Dalam suatu proses komunikasi pemasaran membutuhkan strategi 
untuk menciptakan suatu kegiatn komunikasi yang tepat supay terhindar 
dari upaya yang tidak tepat sasaran atau tidak sesuai dengan tujuan yang 
diharapkan. Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia (stratos = 
militer; dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi 
seorang jenderal. Strategi juga busa diartikan sebagai suatu rencana untuk 
pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material pada daerah-
                                                           
1 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi (Jakarta: Raja Grafindo 
Persada, 2010), hlm. 63 
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daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam konteks bisnis, 
strategi menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan yang 
dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan 
usaha suatu organisasi.
2
 
Strategi direncanakan atas dasar tujuan yang hendak dicapai 
sehingga dalam mencapai sebuah tujuan, strategi memberikan sebuah 
gambaran bagaimana mencapai tujuan tersebut. Perusahaan didirikan pasti 
memiliki sebuah tujuan walaupun secara dasar masing-masing perusahaan 
memiliki tujuan yang sama, yaitu untuk menghasilkan laba maksimal dari 
adanya pertukaran barang atau jasa perusahaan. Apabila tujuan perusahaan 
untuk menghasilkan laba maksimal, maka tujuan dari kegiatan pemasaran 
perusahaan adalah untuk membuat penjualan dari kegiatan pemasaran 
perusahaan adalah untuk membuat penjualan berlebihan dengan jalan 
memahami pelanggan dengan sebaik-baiknya sehingga produsen mampu 
menghasilkan prosuk atau jasa yang sesuai dan terjual dengan sendirinya. 
Usaha untuk mencapai kapasitas yang berlebihan, masing-masing 
perusahaan memiliki strategi pemasatan yang berbeda-beda. Strategi 
pemasaran ialah logika pemasaran yang dipakai dalam unit bisnis untuk 
mencapai sebuah tujuan pemasaran.
3
 
Strategi juga merupakan merupakan cara cermat dan sistematis 
mengenai suatu kegiatan untuk mencapai sasaran khusus. Dalam 
merancang strategi komunikasi pemasaran terpadu, perusahaan harus 
mengkombinasikan berbagai elemen yang terdapat dalam bauran promosi 
                                                           
2 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi III, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), hlm.3 
3 Philip Kotler. Marketing jilid Kedua. (Jakarta: Erlangga, 1997) Hal: 416 
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atau promotional mix dengan memperhitungkan kekuatan dan kelemahan 
dari masing-masing elemen tersebut. Seluruh elemen bauran pemasaran 
haruslah konsisten dengan rencana strategis yang akan menghasilkan suatu 
program komunikasi pemasaran terpadu. 
Dalam pemasaran, Kotler dan Amstrong menjelaskan bahwa 
strategi komunikasi pemasaran terbagi menjadi tiga aktivitas utama yaitu 
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program komunikasi pemasaran 
terpadu.
4
 
Strategi komunikiasi pemasaran terpadu terbagi dari tiga aktivitas 
utama, yaitu perencanaan pelaksanaan, dan evaluasi progream komunikasi 
pemasaran terpadu. Rincian dari tiga aktivitas utama tersebut sebagai 
berikut: 
a. Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Perencanaan merupakan hal yang paling mendasar dalam pekerjaan 
apapun. Perencanaan mencakup hal-hal seperti menetapkan tujuan 
yang hendak dicapai, mempertimbangkan alternatif, memutuskan arah 
tindakan, menetapkan anggaran, serta mendapatkan persetujuan dan 
dukungan yang dibutuhkan dari manajemen perusahaan.
5
 
b. Pelaksnaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Untuk menjalankan dan mewujudkan program yang sudah 
direncanakan maka keputusan harus dibuat. Setelah merencanakan 
program yang matang, kemudian perusahaan mengkomunikasikan 
konsep pemasaran kepada konsumen secara kolektifyang disebut 
                                                           
4 Philip Kotler & Gary Amstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 1997), 
hlm. 52 
5 Morissan. Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu,…, hlm.36 
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dengan elemen-elemen dari komunikasi pemasaran terpadu yang 
terdiri dari iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan publisitas, pemasaran langsung, dan pemasaran 
interaktif atau internet.
6
 
c. Evaluasi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Setelah melakukan kegiatan komunikasi terpadu, komunikator harus 
meriset untuk menentukan seberapa baik program pemasaran yang 
telah dijalankan, apakah telah memenuhi sasaran komunikasi yang 
sudah diterapkan dalam upaya membantu perusahaan mencapai target 
pemasaran secara keseluruhan.
7
 
Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 
membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Sehingga dapat dikatakan 
bahwa strategi komunikasi pemasaran adalah rencana dalam melakukan 
segala aktivitas pemasaran. Hal terakhir yang mempunyai peran penting 
yakni promosi. Karena tanpa ada kegiatan promosi, maka tidak ada yang 
mengetahui bahwa suatu produk tersebut telah siap untuk dipasarkan. 
Maka kegiatan perencanaan hingga produksi suat produk akan berakhir 
sia-sia. Promosi dapat diartikan sebagai media komunikai untuk 
menciptakankesdaran dan ketertrikan pelanggan akan suatu produk. 
                                                           
6 Ibid 
7 Ibid, hlm.45 
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Definisi ini menekankan proses komunikasi pemasaran yang 
memanfaatkan semua bentuk promosi untuk menciptakan hasil yang 
maksimum. Sementara itu, Philip Kotler dan Gary Armstrong mengartikan 
IMC sebagai konsep di mana suatu perusahaan secara hati-hati 
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang 
banyak untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan 
mengenai perusahaan dan produknya. Komunikasi pemasaran atau bisa 
juga disebut promosi sendiri merupakan sarana dimana perusahaan 
berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan pelanggan 
baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai produkdan merek 
yang dijual. Intinya, komunikai pemasaran ini mereprentasikan “suara” 
perusahaan dan mereknya serta sebagai arana perusahaan untuk dapat 
berdialog dan membangun hubungan dengan konsumen.
8
 
Komunikasi pemasaran itu sendiri memang merupakan aspek 
penting yang melekat dalam proses kegiatan pemasaran sebagai penunjang 
agar tujuan dari pelaksanaan pemasaran tersebut dapat diperoleh. 
Sebagaimana definisi menurut American Marketing Association (AMA) 
yaitu suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola hubungan konsumen dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan pemangku kepentingannya.
9
 
 
 
                                                           
8 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran: Edisi Ke-13 Jilid 2 …, hlm. 172. 
9 Johanes Supranto dan Nandan Limakrisna, Pemasaran Untuk Pemimpin Sektor Publik dan 
Organisasi Nirlaba yang Visioner. (Jakarta: Salemba Empat, 2010), hlm. 39. 
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2. Operator Bus (Perusahaan Otobus) 
Operator bus termasuk perusahaan penyedia jasa. Jasa sendiri 
didefiniskan sebagai kegiatan ekonomi yang menghasilkan waktu, tempat, 
bentuk, dan kegunaan psikologis. Jasa merupakan struktur komprehensif, 
bukan tunggal, dan secara konsisten digunakan secara unidimensional. 
Perbedaan antara produk dan jasa juga merupakan sesuatu yang menjadi 
perdebatan. Oleh karena itu, pengertian jaa bersifat ambigu dan kadang-
kadang menyesatkan. Edvardsson memandang jasa atau pelayanan sebagai 
bagian dari konsep yang luas tentng suatu produk. Produk meliputi barang, 
jasa, perangkat lunak komputer, atau kombinasinya
10
. Operator bus adalah 
perusahaan yang melayani jasa angkutan bus baik penumpang bahkan 
barang. 
Biasanya operator bus di Indonesia dikenal dengan PO (Perusahaan 
Otobus), namun ada juga operator bus yang berbadan 
usaha CV, PT dan Fa.
11
 Operator bus juga terbagi menjadi 2 jenis, yaitu 
operator bus yang menyediakan jasa transportasi bus reguler  antara lain 
Sumber Group (Sugeng Rahayu-Sumber Selamat-Golden Star), Eka-Mira 
Bus, Eka Sari Lorena (Lorena, Karina, ESL), Rosalia Indah, dan lainnya. 
Serta operator bus yang menyediakan jasa transporasi bus pariwisata 
antara lain Subur Jaya, KYM Trans, juga termasuk Hasyim Asyari dan 
masih banyak lainnya. 
 
 
                                                           
10 D. Wahyu Ariani, Manajemen Operasi Jasa,...,hlm 11 
11 https://id.wikipedia.org/wiki/Bus diakses tanggal 24 Februari 2018 
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3. Strategi Kepuasan Pelanggan 
Pada dasarnya setiap interaksi dengan pelanggan adalah sebuah 
bentuk dari layanan pelanggan. Layanan pelanggan adalah tentang 
memuaskan kebutuhan pelanggan dan meampaui harapan-harapan mereka. 
Kepuasan pelanggan telah menjelma menjadi kosa kata wajib bagi setiap 
organisasi bisnis dan nirlaba, konsultan bisnis, peneliti pemasaran, 
eksekutif bisnis dan dalam konteks tertentu, para birokat dan politisi. 
konsep ini hampir pasti selalu hadir di buku teks standar yang mengupas 
strategi bisnis dan pemasaran. Slogan dan motto perusahaan juga 
menyinggungnya. 
Ukuran kinerja bisnis pun demikian. Ini sebenarnya tidaklah 
mengherankan karena hasil studi berkesinambungan di bidang pemasaran 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berkaitan dengan ukuran-ukuran 
kinerja finansial, seperti marjin operasi, Return On Invesment (ROI), dan 
laba akuntansi. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
shareholder value, walaupun dampaknya bervariasi antar industri dan 
antar perusahaan. Singkatnya pelanggan dan kepuasan pelanggan adalah 
hal paling utama dalam sebuah bisnis
12
. 
Manfaat memberikan layanan pelanggan yang luar biasa 
sebenarnya cukup sederhana, yakni jika pelanggan diberikan layanan yang 
hebat, pelanggan akan puas dan mereka akan kembali menggunakan 
kembali lagi menggunakan produk yang pelaku bisnis tawarkan. Dan 
meka akan memberitahu teman-teman mereka, dan teman-teman merka 
                                                           
12 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 35 
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juga akan memberitahu teman-teman merkea yang lain, begitu 
seterunsnya. Hailnya daya tarik bisnis yang dilakukan akan semakin besar 
dari mulut ke mulut.
13
 
Pelanggan adalah satu hal konstan yang diperlukan oleh semua 
bisnis. Jadi kinerja penyedia layanan harus mampu mencapai keberhasilan 
dan tidak boleh ada kegagalan sama sekali. Berikut adalah poin-poin yang 
diperlukan untuk mengenal pelanggan dan harapan-harapan mereka: 
a. Sudut Pandang 
Untuk berkomitmen pada layanan pelanggan harus melihat setiap 
aspek bisnis dari sudut pandang pelanggan ketika membuat keputuan 
bisnis yang dapat mempengaruhi pelanggan.
14
 
b. Pertanyaan Tepat 
Ketika sudah membicarakan tentang tiga rahasia memperoleh 
kepuasan pelanggan, yaitu mengetahui apa yang diharapkan 
pelanggan, lalu penuhi harapan-harapan itu dan sebisa mungkin 
lampaui harapan-harapan itu. Cara terbaik untuk mengetahui harapan 
pelanganggan adalah bertanya pada pelanggan. Bertanya pada 
pelanggan bia dilakukan dalam bentuk kuesioner. Survei yang baik 
harus didaari kuesioner yang akurat.
15
 
c. Feedback 
Feedback dari pelanggan sangat diperlukan untuk mengetahui apakah 
pelanggan telah diberikan apa yang mereka inginkan dan jika ada 
yang kurang atau tidak berjalan dengan baik, harus segera mengenali 
                                                           
13 Ibid, hlm. 11 
14 Ibid, hlm 36 
15 Ibid, hlm 37 
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masalahnya sebelum terlambat. Sebaliknya, ketika berhasil 
menyenangkan pelanggan sehingga berikan reward kepada karyawaan 
untuk memastikan mereka akan terus menjaga kualita kerjanya.
16
 
d. Survei Kepuasan Pelanggan 
Survei kepuasan pelanggan adalah alat untuk mencari tahu bahwa 
pelanggan melihat bisnis dan pelayanan yang ditawarkan. 
17
 
Kepuasan pelanggan ini mencerminkan penilaian seseorang 
tentang kinerja suatu produk (hasil) dalam kaitannya dengan ekspetas. Jika 
hasil kinerja dari suatu layanan tidak memenuhi ekspetasi pelanggan 
tersebut tidak puas dan kecewa. Jika sesuai dengan ekspetasi, pelanggan 
tersebut puas. Maka pelanggan pun senang. Jadi, kepuasan pelanggan 
merupakan nilai yang diperoleh oleh pelanggan dari suatu layanan yang 
didapatkannya. Nilai ini adalah kombinasi dari kualita, pelayanan, dan 
harga yang disebut juga “tiga elemen nilai konsumen”. Nilai akan 
meningkat seiring fengan meningkatnya kualitas dan pelayanan.
18
 
Agar dapat berhasil memperoleh kepuasan pelanggan yang mana 
menjamin pertumbuhan usaha bisnis dipasaran dan menghindari 
kebangkrutan terdapat tiga fase yang dapat dilakukan:
19
 
a. Pertama, memilih nilai yaitu kegiatan yang harus dilakukan sebelum 
produk dibuat dengan menerapkan rumus “segmentasi, penentuan 
sasaran pasar yang tepat dan positioning” 
                                                           
16  Ibid, hlm. 38 
17 Ibid, hlm. 39 
18 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran: Edisi Ke-13 Jilid 1, terjemahan 
Bob Sabran (Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 14 
19 Ibid, hlm. 36 
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b. Kedua, menyediakan nilai yaitu kegiatan menentukan fitu produk, 
harga dan distribusi. 
c. Ketiga, mengkomunikasikan nilai yaitu kegiatan untuk 
mengumumkan dan mempromosikan produk. 
Definisi kepuasan menurut Kotler, berpendapat bahwa kepuasan 
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan hasil 
yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya.
20
 Umumnya harapan 
pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa 
yang akan diterimanya bila mengkonsumsi suatu produk (barang atau 
jasa), sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan 
terhadap apa yang diterima setelah mengkonsumsi produk. Produk 
dimaksudkan sebagai barnagn atau jasa yang ditawarkan kepada pasar 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Melalui produk, 
pelaku bisnis dapat memanjakan pelanggan. Karena dari produk akan 
dapat diketahui seberapa besar kepuasan dan kebutuhan akan produk itu 
sendiri dalam kehidupan pelanggan.
21
 
Karena pada hakikatnya konsumen membeli suatu produk bukan 
hanya sekedar melihat esuatu produk dari fisiknya (bia berupa desain, 
warna, ukuran, dan wadahnya) melainkan juga hal-hal yang beraa diluar 
itu. Sebagaimana dikemukakan oleh Belch & Belch yang dikutip oleh 
Morrisan, bahwa “Concmers look beyond the reality of the product and the 
ingredients” (konsumen melihat melampaui realitas produk dan 
komposisinya). Dengan demikian, konsumen juga akan 
                                                           
20 Hidayat Cecep. Manajemen Pemasaran. Jakarta. IPWL, hlm. 
21 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran .(Jakarta: Erlangga, 2012), hlm. 36 
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mempertimbangkan aspek-apek seperti kualitas, merek, pelayanan dan 
usaha bisnis yang berada di belakang uatu produk yng semuanya dapat 
membentuk persepsi pelanggan terhadap suatu produk yakni berupa 
kepuasan pelanggan.
22
 Tujuan utama jasa pelayanan di bidang transportasi 
dalam memberikan pelayanan adalah tercapainya kepuasan pelanggan 
yang ditandai dengan berkurangnya keluhan (complain) dari para 
pelangggan. Upaya menciptakan kepuasan pelanggan bukanlah proses 
yang mudah, karena melibatkan pula komitmen dan dukunga aktif dari 
para karyawn dan pemilik perusahaan. Oleh sebab itu, sebenarnya proses 
penciptaan kepuasan pelanggan merupakan sebuah siklus proses yang 
saling terkait antara kepuasan pemilik, kepuasan karyawan, dan kepuasan 
pelanggan. Berikut model bagan dari penjelasan diatas: 
 
Bagan 2.1 Siklus Kepuasan 
 
                                                           
22 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu …, hlm. 76 
Kepuasan 
Pelanggan 
Berkurangnya 
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Keseimbangan di antar ketiga aspek tersebut merupakan tantangan 
sekaligus kunci keberhsilan pemasaran sebuah perusahaan. Bila karyawan 
puas dengan kondisi dan lingkungan kerjanya, mereka cenderung akan 
lebih berdedikasi atau berkomitmen besar dalam melayani pelanggan. 
Layanan yang bagus dilengkapi produk superior akan membuat pelanggan 
puas. Mereka berpotensi tetrap loyal pada produk dan perusahaan, 
sehingga tingkat defeksi pelanggan (jumlah pelanggan yang beralih ke 
pesaing) menjadi berkurang. Pelanggan yang membeli ulang dan membeli 
produk dari perusahaan yang sama juga berpotensi memberikan 
pemasukan yang besar bagi perusahaan, sehingga pemilik akan puas. Pada 
gilirannya, sebagian dari laba yang diperoleh dapat diinvertasikan kembali 
pada upaya peningkatan produktivitas dan kompetensi SDM perusahaan. 
Dengan demikian, siklusnya akan kembali pada kepuasan karyawan, 
pelanggan, dan pemilik.
23
 
Kemajuan teknologi berpengaruh sangat besar terhadap kehidupan 
saat ini. Saat ini pelanggan benar-benar memiliki sebuah dunia yang penuh 
dengan pilihan-pilihan. Kini semua dapat dilakukan pelanggan dengan 
cepat hanya dengan sebuah komputer dan telepon genggam. Jarak dan 
waktu tidak lagi jadi penghalang. Semua orang memiliki akses untuk 
mengembangkan pasarnya, dan itu berarti akan mempunyai peningkatan 
persaingan. Persaingan saat ini dengan persaingan kedepan tidak bisa 
disamakan. Persaingan akan lebih keras dan kompetitif untuk dapat 
                                                           
23 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan,..., hlm. 12 
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bertahan. Ketika suatu perusahaan kehilangan pelanggan, maka akan 
sangat sulit memenanngkan mereka kembali.
24
 
B. Kajian Teori 
1. Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 
Dalam penelitian yang membahas tentang analisis komunikasi 
pemasaran PT. Hasyim Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Peneliti mengacu pada teori komunikasi pemasaran terpadu. 
Dalam buku Integrated Marketing: Marketers Convinced Its Time Has 
Arrived yang dikutip Morissan
25
. Pada tahun 1980-an, berbagai perusahaan 
di negara-negara maju, khususnya Amerika Serikat, mulai menyadari 
perlunya upaya untuk mengintegrasikan seluruh instrumen promosi yang 
dimiliki untuk meningkatkan penjualalan. Perusahaan-perusahaan mulai 
bergerak menuju proses yang disebut dengan komunikasi pemasaran 
terpadu atau integrated marketing communication (IMC), yang 
mencakup upaya koordinasi dari beberapa elemen promosi dan kegitatan 
pemasaran lainnya. Perusahaan juga mulai melihgat hal-hal di luar 
perusahaan atau biro iklan dan mulai memanfaatkan para ahli promosi di 
berbagai bidang untuk membantu perushaan mengembangkan dan 
melakanakan berbagai komponen dari rencana promosi mereka. 
Sedangkan menurut Asosiasi Biro Iklan Amerika (American 
Association of Advertising Agencies) berhasil menyusun definisi 
                                                           
24 Ibid, hlm. 16 
25 Morissan. Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu. …, hlm.7 
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komunikasi pemasaran terpadu yang menjadi salah satu definisi pertama 
dibidang ini, yaitu: 
“A concept of marketing communication plnning that recognizes the 
added value of a comprehensive that evaluates the strategic roles of a 
veriety of communication diciplines-for example, general advertising, 
direct response, sales promotion, and public relations-and combines 
these disciplineto provide clarity, consistency, and maximum 
communication impact”. 
 
(Suatu konsep perencanaan komunikasi pemsaran yang mengakui nilai 
tambah dari suatu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran 
strategis dari berbagai disiplin komunikasi-misalnya, iklan umum, repons 
langung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat-dan 
menggabungkan berbagai disiplin tersebut guna memberikan kejelasan, 
konsistensi, serta dampak komunikasi yang maksimal). 
 
 Definisi tersebut memusatkan perhatiannya pada proses 
penggunaan seluruh  bentuk promosi untuk mencapai dampak atau efek 
komunikasi yang maksimal.
26
 Secara singkat komunikasi pemasaran 
terpadu (IMC) adalah menyatukan perencanaan, tindakan dan koordinasi 
pada semua wilayah komunikasi pemasaran dan juga memahami 
pelanggan menyangkut apa sesungguhnya tanggapannya pelanggan. 
Konsep komunikasi pemasaran terpadu (IMC) diperluas menjadi empat 
jenjang, diantarnya: merumuskan visi, misi, sasaran, dan tujuan untuk 
menjadi pedoman perusahaan, mempersatukan keterkaitan semua fungsi 
organisasi pemasaran, menjaga integrasi fungsi dalam positioning, 
interaksi antara hubungan dan penerapan pemasaran berbasis misi, serta 
memperkuat jalinan hubungan untuk membina loyalitas dan memperkuat 
ekuitas merek.
27
 
 
                                                           
26 Ibid, hlm. 8 
27 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran,…, hlm.6 
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a. Konsep Dasar Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi 
perusahaan, karena tanpa komunikasi konsumen maupun masyarakat 
secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan suatu produk 
di pasar. Komunikasi pemasaran juga berhati-hati dan penuh 
perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi perusahaan. 
Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat 
menentukan keberhasilan komunikasi dengan menentukan asaran 
yang tepat, proses komunikasi akan berjalan dengan efektif dan 
efisien.
28
 
Konsep dasar pengembangan berbagai konsep komunikasi 
pemasaran terpadu (IMC). 
1.) Direct Marketing 
Disaat perusahaan ingin berhubungan langsung dengan 
pelanggan tanpa melalui retailer, maka digunakanlah direct 
response markerting.direct marketing merupakan salah satu 
fungsi komunikasi pemasaran terpadu yang terdiri dari front end 
dan back of operatios. 
2.) Sales Promotion 
Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran 
nilai tambah yang dirancnag untuk menggerakkan dan 
mempercepat repon dari pelanggan. Pada konsepnya, sales 
                                                           
28 Philip Kotler & Gary Amstrong, Prisip prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), hlm 23 
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promotion biasa digunakan untuk meotivasi pelanggan agar 
melakukan aksi dengan membeli suatu produk yang ditawarkan. 
3.) Public Relation/MPR 
PR (Public Relation) adalah melakukan pekerjaan yang 
angat luas dan beragam, tidak hanya bertugas men-track opini 
publik saja, tetapi juga bertugas me-manage corporate brand 
dan menjaga reputasinya. 
Lalu MPR merupakan salah satu fungsi PR yang digunakan 
sebagai media tanpa bayar untuk menyampaikan brand 
information guna mempengaruhi calon pelanggan atau 
pelanggan secara positif. MPR sendiri lebih fokus pada calon 
pelanggan atau pelanggan dan melengkapi strategi marketing 
yang lain dengan empat cara yaitu; meningkatkan kredibilitan 
brand message, menyampaikan pesan sesuai targetnya sesuai 
aspek geofrafis, psikologis, etnik atau khalayak secara regional, 
lalu mempengaruhi opinion leader atau trensetter yang 
mempengaruhi, serta melibatkan pelanggan dan stakeholder 
lainnya pada event spesial. 
4.) Personal Selling 
Personal selling adalah komunikasi dua arah dimana 
seseorang penjualan menjelaskan fitur dari suatu branf untuk 
kepentingan pembeli. Dalam personl selling, dilibatkan 
komunikasi yang sifatnya tatap muka dan kegiatannya pada 
sekarang ini terfokus pada pemecahan masalah dan penciptanya 
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nilai bagi pelanggan lebih dikenal dengan partnership. Definisi 
dari partnership adalah seorang salesperson yang harus 
memahami pelanggannya dengan baik. 
Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct 
marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam personal 
selling, perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi 
secara tatap muka dengan pelanggan. 
5.) Advertising 
Advertising merupakan suatu bentuk dari presentasi non 
personal dan promosi dari suatu ide, barang, atau jasa yang tidak 
gratis dan dilakukan oleh sponsor yang teridentifikasi. 
Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat nn personal, 
komunikasi satu arah, ada sponsor dan bertujuan untuk 
mengubah sikap dan perilaku. 
6.) Publicity 
Publicity sendiri merupakan salah satu jaa yang disediakan oleh 
Public Relation Firm maupun Advertising Agency. Publicity 
timbul untuk membantu menangkap perhatian publik dan 
membedakan tiap-tiap perusahaan tersebut dari perusahaan lain 
yang menjadi saingannya. Publicity dalam MPR berarti 
memperoleh penyebutan nama merek di media massa dalam 
cara yang berbeda, waktu dan tempat sesering mungkin 
sehingga menjadi top-of mind awrness. Walaupun Public 
Relation menawarkan kredibilitas yang lebih besar dalam 
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membangun publicity, namun advertising dapat menawarkan 
awarness dan kontrol yang lebih besar. 
7.) Event Sponsorship 
Event marketing adalah situasi yang signifikan atau peristiwa 
promosional yang mempunyai fokus utama untuk menagkap 
perhatian dan melibatkan pelanggan dalam event tersebut. 
Perusahaan dan orgnisasi non profit menggunakan event dengan 
beberpa alasan, yaitu; untuk melibatkan asaran khalayak, untuk 
mengasosiasikan sebuah brand dengan aktivitas, gaya hidup 
orang-orang tertentu, untuk meraih sasaran khalayak yang sulit 
dijangkau, untuk meningkatkan brand awarness dan untuk 
menyediakan platfrom yang baik bagi brand publicity. 
Sponsorship adalah dukungan dinansial kepada suaru organisasi, 
orang, atu aktivitas yang dipertukarkan dengan publisitas merek 
dan suatu hubungan. 
8.) Interactive Marketing 
Intearctive marketing disini lebih tertuju kepada bagaimana 
suatu perusahaan mampu atu tidak berkomunikasi dengn 
pelanggannya atau mampu memberikan solusi yang baik, yang 
terkait dengan penggunaan produk. 
9.) Poin of Sale dan Merchandising 
Strategi ini dilakukan dengan melakukan display produk serta 
pembuatan material pendukung seperti poster, stiker, spanduk 
dan desain dari tempat berjualan. 
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10.) Word of Mouth 
Strategi ini merupakan komunikasi personal yang cukup efektif 
dalam meningkatkan penjualan suatu produk. Word of mouth 
sangat efektif dalam mempengaruhi pelanggan untuk membeli 
suatu produk. Pelanggan akan membeli produk yang 
direkomndasikan oleh kenalannya karena menganggap bahwa 
informasi produk tersebut terpercaya dan personal. Strategi ini 
dianggap lebih persuasif dibandingakn pemasaan melalui 
iklan.
29
 
Secara sederhananya, Intergrated Marketing Communication (IMC) 
dapat diartikan sebagai proses dari pengelolaan pelanggan yang 
menggerakkan brand value. Sedangkan secara spesifik, Intergrated 
Marketing Communication (IMC) juga dapat diartikan sebagai proses yang 
mempunyai fungsi bersilang dalam menciptakan dan memelihara 
hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan dan stakeholder lainnya 
dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategis semua pesan yang 
terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan dialog dengan maksud 
tertentu kepada mereka.
30
 Intergrated Marketing Communication (IMC) 
juga bisa diartikan sebuah konsep dari perencanaan komunikasi 
pemasaram yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana komprehensif 
yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi 
(misalnya periklanan umum, respon langsung, sales promotion, dan public 
relations) dan mengombinasikan disiplin-disiplin ini untuk memberikan 
                                                           
29 Machfoedz,  Mahmud.  Komunikasi Pemasaran Modern, (Yogyakarta, cakra ilmu , 2010) 
hlm.21 
30 Morissan. Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu. …, hlm.12 
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kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi yang maksimal. Proses yng 
mempunyai fungsi bersilang dalam menciptakan dan memelihara 
hubungan yang menguntungkan dengan pealnggan dan stakeholder lainnya 
dengan mengkontrol dan mempengaruhi secara strategis.
31
 
Tujuan Intergrated Marketing Communication (IMC) adalah untuk 
mempengarhi perilaku khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasi 
pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran 
merek (brand awarness) atau “memperbaiki” perilaku konsumen terhadap 
merek. Sebaliknya kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha 
komunikasi yang diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk respon 
dari perilaku pelanggan. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk 
menggerakkan orang untuk bertindak. Pada akhirnya harus dinilai dengan 
memperlihatkan apakah pemasar berhasil mempengaruhi perilaku. 
Intergrated Marketing Communication (IMC) menggunakan seluruh 
bentuk komunikasi dan seluruh „kontak‟ yang menghubungkan merek atau 
perusahaan dengan pelanggan, sebagai jalur penyampaian peasan yang 
potensial. Ciri utamanya adalah pemasar merefleksikan kesediaan 
menggunakan bentuk kontak komunikais apapun, asalkan merupakan yang 
terbaik dalam upaya menjangkau khalayak, dan tidak menetapkan suatu 
media tertentu sebelumnya. IMC tidak terikat pada sutu metode 
komunikasi tertentu (misalnya iklan media dan kontak apapun yang dapat 
                                                           
31 Ibid, Hlm. 7 
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memungkinkan pemasar untuk menyampaikan pesan dari merek kepada 
khalayak sasarannya dengan baik.
32
 
Pendekatan Intergrated Marketing Communication (IMC) membantu 
perusahaan mengidentifikasi metode yang paling tepat dan efektif untuk 
berkomunikasi dan membangun hubungan dengan pelanggan, begitu juga 
para pemegang kepentingan lain seperti karyawan, kelompok kepentingan 
dan publik lainnya. 
                                                           
32 Terence A Shimp. Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu…, 
hlm.25 
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BAB III 
PENYAJIAN DATA 
 
A. Deskripsi Subjek Penelitian 
 
Gambar 3.1 Kantor PT Hasyim Asyari 
 
Penelitian ini dilakukan di kantor PT Hasyim Asyari Trans yang 
bertempat di RT 09 RW 03, desa Kenongo, kecamatan Tulangan, 
kabupaten Sidoarjo. Deskripsi data yang didapatkan dari dokumen milik 
PT Hasyim Asyari Trans, serta data lain didapatkan dari narasumber yang 
mana beliau adalah pimpinan perusahaan tersebut. 
1. Deskripsi Profil PT Hasyim Asyari Trans 
a. Latar Belakang Pendirian PT Hasyim Asyari Trans 
PT Hasyim Asyari Trans adalah salah satu perusahaan jasa 
transportasi darat, khususnya bus pariwisata. Perusahaan ini bergerak 
dalam bidang persewaan bus pariwisata untuk jalur ke seluruh 
wilayah yang ada di Indonesia, khususnya di pulau Jawa dan Bali. 
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PT Hasyim Asyari Trans bediri sejak awal tahun 1993
1
. Pada saat itu 
abah H. Socheh Anwar selaku Ayah dari narasumber yang 
diwawancara, beliau adalah bendahara Smp Hasyim Asyari 
Tulangan saat itu. Abah H. Socheh Anwar ingin mengubah image 
sekolah swasta yang beliau tempati untuk bekerja menjadi sekolah 
yang memiliki sesuatu keunggulan. Pada akhirnya abah H. Socheh 
Anwar memutuskan untuk membeli bebrapa truk kecil yang biasa 
memuat tebu. Truk-truk itu kemudian di bawa ke karoseri New 
Armada untuk dijadikan bus medium. Abah H. Socheh Anwar 
akhirnya memberikan nama Hasyim Asyari untuk nama busnya 
tersebut, sesuai dengan nama sekolah swasta tempat beliau bekerja.
2
 
Setelah munculnya bus Hasyim Asyari yang tergolong baru 
berdiri di Sidoarjo pada saat itu setelah bus Wali Songo dan bus 
Pratama Putra, Smp Hasyim Asyari mempunyai daya tarik sendiri 
bagi kalangan warga setempat untuk menyekolahkan anak-anak 
mereka disekolah ini. Bagi kalangan warga setempat sekolah swasta 
yang mempunyai perusahaan bus sendiri merupakan poin 
keunggulan sendiri. Namun, PT Hasyim Asyari Trans sendiri bukan 
bagian dari Smp Hasyim Asyari. Abah H. Socheh Anwar hanya 
menggunakan nama dari sekolah swasta tempat beliau bekerja. Pada 
saat itu, drum band Smp Hasyim Asyari terkenal akan 
penampilannya yang menabjukan. Saat Smp Hasyim Asyari 
menampilkan drum band nya, maka bus Hasyim Asyari yang 
                                                           
1 Hasyim Asyari Trans.  http://jalurbus.blogspot.com/2017/05/bus-pariwisata-po-hasyim-asyari-
sidoarjo.html/, diakses pada tanggal 09 mei 2018 
2 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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menjadi transportasi yang dipakai untuk menuju ketempat 
penampilan drum band. Sejak saat itu bus Hasyim Asyari mulai 
dikenal masyarakat.
3
 
b. Fase-fase Perkembangan PT Hasyim Asyari Trans 
PT Hasyim Asyari Trans mengalami fase perkembangan yang 
pesat setelah didirikan. Pada saat didirikan pertama kali, PT Hsyim 
Asyari Trans adalah pelopor Perusahaan yang menyediakan jasa 
angkutan bis pariwisata yang menggunakan bis medium. Yang mana 
bis medium tersebut adalah hasil rebodi dari armada truk pembawa 
tebu yang dimiliki oleh abah H. Soecheh Anwar yang dikerjakan di 
Karoseri New Armada Magelang. Rebodi di dalam dunia bis 
medium sendiri dapat diartikan sebagai proses pengangkatan bodi 
truk yang dilanjutkan membangun bodi baru diatas chassis truk. 
Setelah bis Hasyim Asyari mulai dikenal masyarakat melalui sebuah 
sekolah di daerah tulangan, maka PT Hasyim Asyari mencoba 
membeli bis besar sebagai tambahan armada
4
. 
Pada tahun 2012 PT Hasyim Asyari mulai menggunakan bis-bis 
besar untuk armadanya. Dibantu Karoseri Piala Mas Malang untuk 
proses pembuatan bodi bis Hasyim Asyari. Maka bertambah pesat 
perusahaan ini dalam bidang jasa bis pariwisata. Dengan keyakinan 
yang kuat untuk terus maju, maka di tahun 2014 PT Hasyim Asyari 
Trans mulai menggunakan jasa pembuatan bodi bus di Karoseri 
Adiputro Malang. Karoseri yang terkenal akan desain bis ala eropa 
                                                           
3 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
4 Ibid. 
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dan karoseri bak idaman para pengusaha bis karena model bis nya 
enak dilihat dan nyaman fasilitas didalamnya. 
PT Yakult Indonesia Persada
5
 selaku produsen pembuat 
minuman probiotik mirip yogurt yang dibuat dari fermentasi susu 
skim dan gula dengan bakteri Lactobacillus casei, yang 
dipromosikan sebagai minuman yang baik untuk kesehatan mulai 
bekerja sama dengan PT Hasyim Asyari pada tahun 2014. Kerja 
sama yang dilakukan antar perusahaan ini sebagai ajang komunikasi 
pemasaran terpadu yang dilakukan PT Yakult Indonesia Persada. 
Yakni tiap minggu selalu ada jadwal kunjungan industri yang 
diadakan PT Yakult Indonesia Persada yang berlokasi didaerah 
Ngoro, kabupaten Mojokerto untuk perusahaan penyedia jasa bis 
pariwisata salah satunya PT Hasyim Asyari Trans. Dari kerja sama 
ini maka terjadilah peristiwa simbiosis mutualisme antar kedua 
perusahaan ini. 
c. Visi dan Misi PT Hasyim Asyari Trans 
Hasyim Asyari Trans mengedepankan pelayanan yang prima 
dan sebagai prioritas utama sekaligus didukung dengan para kru, 
baik sopir maupun helper busnya. 
Hasyim Asyari Trans selalu memperhatikan dalam memberikan 
pelayanan-pelayanan yang ada agar bisa memuaskan pelanggan. 
 
 
                                                           
5 Yakult Indonesia. http://www.yakult.co.id/, diakses pada tanggal 09 mei 2018 
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d. Sumber Daya Manusia PT Hasyim Asyari Trans 
Sumber daya manusia yang terdapat di perusahaan ini terdapat 
sekitar 30 orang, yang terdiri dari 6 orang di bagian kantor dan 22 
orang yang berada di bagian garasi bis. Dari semua orang tesebut 
terbagi dalam struktur organisasi yang terdiri dari pimpinan, 
sekertaris, operasional sekaligus marketing, kepala mekanik, asisten 
mekanik, keamanan, yang terakhir pengemudi dan kru bis. 
Berikut struktur organisasi PT Hasyim Asyari Trans.
6
 
 
Bagan 3.1 Struktur organisasi PT Hasyim Asyari Trans 
 
 
                                                           
6 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
Pimpinan 
Keamanan 
Pengemudi 
Bis 
Kru Bis 
Kepala 
Mekanik 
Asisten 
Mekanik 
Sekertaris 
Operasional 
& Marketing 
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Ranah kerja masing-masing SDM di PT Hasyim Asyari 
dijelaskan sebagai berikut : 
1.) Pimpinan  : Bapak Muhammad Fazrin 
2.) Sekertaris  : Ibu Novita Rahmawati 
3.) Ops & Marketing : Ibu Arini Silvia 
4.) Keamanan  : Bapak Miskan 
5.) Kepala Mekanik : Bapak Rohman 
6.) Asisten Mekanik : Bapak Choirul Anam 
7.) Pengemudi  : Terdapat 14 orang 
8.) Kru   : Terdapat 14 orang 
e. Produk dari PT Hasyim Asyari Trans 
Produk yang ditawarkan PT Hasyim Asyari Trans guna 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sendiri adalah 
produk jasa. Perusahaan ini melayani jasa angkutan bus pariwisata. 
Dimana bus pariwisata sendiri merupakan kendaraan yang dirancang 
untuk berpergian jarak dekat bahkan jauh yang berbeda dari bis antar 
kota biasanya. Bis pariwisata dilengkapi fasilitas yang nyaman untuk 
menemani perjalanan jauh dengan konfigurasi kursi yang nyaman, 
penndingin ruangan (AC), toilet, dan sistem audio/video. Bis Hasyim 
Asyari juga menggunakan bis-bis terbaik dikelasnya salah satunya 
dengan menggunakan bis merek Hino bertipe R260 dengan balutan 
bodi buatan Karoseri Adiputro Malang dan Karoseri Laksana 
Semarang, juga ada beberapa unit bis yang menggunakan merek 
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Mercedes-Benz bertipe OH1521 dengan balutan bodi Karoseri Piala 
Mas Malang, serta 2 unit bis ukuran medium dengan merek 
Mitsubishi yang dijamin akan membuat perjalanan wisata lebih 
menjadi menyenangkan.
7
 
2. Profil Informan 
Pemilihan subjek penelitian dilakukan secara penentuan langung 
informan yang mempunyai pengalaman dan informasi tentang strategi 
pemasaran yang dilakukan di PT Hasyim Asyari Trans. Maka yang 
menjadi subjek penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Pimpinan PT Hasyim Asyari Trans 
Pimpinan PT Hasyim Asyari adalah Bapak Muhammad Fazrin. 
Beliau berusia 36 tahun serta lulusan S1 Ekonomi STIE 
Malangkucecwara pada tahun 2005 dan mulai menjabat sebagai 
pimpinan PT Hasyim Asyari Trans sejak tahun 2014. 
b. Marketing & Operasional PT Hasyim Asyari Trans 
Marketing & Operasional PT Hasyim Asyari Trans adalah Ibu 
Arini Silvia. Beliau berusia 26 tahun dan mulai menjabat sebagai 
Marketing & Operasional PT Hasyim Asyari Trans sejak tahun 
2016. 
 
 
 
                                                           
7 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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B. Data Penelitian 
Setelah tahapan pra lapangan dan pekerjaan lapangan, maka peneliti 
sampai pada tahap penyajian data penelitian. Pada bagian ini dipaparkan 
tentang deskripsi data penelitian, terutama yang terkait dengan data fokus 
penelitian yaitu mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu. Selain 
itu akan dipaparkan pula mengenai kendala dan manfaat ketika 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan bis Hasyim Asyari Trans. 
Pengumpulan data-data penelitian terhitung sejak bulan Ferbruari 
2018 hingga akhir November 2018.  
Pra-penelitian, peneliti sudah sering mengamati beberapa unit bis 
Hasyim Asyari yang sedang membawa rombongan wisata. Terlihat bis 
Hasyim Asyari memiliki unit armada yang baik untuk memanjakan 
penumpang. Ketika melihat hal tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti 
lebih dalam mengenai PT Hasyim Asyari untuk mencari lebih jauh cara 
perusahaan ini untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Saat peneliti mengamati pertama kali, tepatnya berlokasi di halaman 
parkir bis wisata religi Sunan Ampel Surabaya, peneliti bertemu seorang 
pengemudi salah satu unit armada Hasyim Asyari Trans yakni Bapak 
Farid. Pada saat itu peneliti mencoba menggali data dari pak Farid 
mengenai unit yang dikemudikannya. Perlu diketahui unit armada bis yang 
dikemudikan pak Farid adalah salah satu armada bis yang terkenal 
dikalangan para penggemar bis. Bis ini menggunakan berbagai variasi 
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lampu dan klakson telolet yang unik sehingga menarik untuk dilihat. Pada 
saat itu telolet sangatlah digemari oleh semua orang. Berikut adalah unit 
armada yang dikemudikan pak Farid pada saat itu. 
 
Gambar 3.2 Salah satu armada bis Hasyim Asyari 
 
  
Pak Farid bercerita sedikit tentang fasilitas yang ada di armada bis 
yang dikemudikannya. Untuk membuat pelanggan puas dan senang ketika 
melakukan wisata menggunakan bis Hasyim Asyari, maka hampir semua 
armada bis Hasyim Asyari di beri variasi-variasi yang unik untuk memikat 
orang lain yang melihatnya. Salah satunya armada bis yang dikemudikan 
bapak Farid yang telah diberi variasi sistem audio custom, tv, lampu disco 
yang terletak di interior, boneka sebagai penghias kaca depan, stiker-stiker 
yang menambah kesan keindahan, lampu strobo, serta klakson telolet yang 
unik. Karena pada saat itu klakson telolet sedang digemari semua orang, 
berikut ungkapan langsung oleh pak Farid: 
“Saat ini telolet bis merupakan nilah tambah dari hal yang di ingikan 
pelanggan, selain untuk menghibur orang-orang yang berada di luar bis 
di dalam bis pun akan merasa terhibur ketika telolet dinyalakan”8 
 
                                                           
8 Hasil wawancara dengan Bapak Farid, pada 24 Februari 2018, pukul  08.00 WIB 
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Klakson telolet yang dimiliki armada bis yang dikemudikan bapak 
Farid ini menggunakan klakson telolet yang menggunakan 6 corong. 
Dengan sistem suara seperti piano, ketika dinyalakan tentu bisa 
menghasilkan suara yang beragam. Dengan konfigurasi kursi 2-3 yang 
berjumlah 59 kursi yang tentunya membuat nyaman penumpang ketika 
melakukan perjalanan wisata. Data yang terakhir didapatkan peneliti dari 
hasil wawancara dengan pak Farid sebagai pengemudi salah satu armada 
bis Hasyim Asyari adalah baru-baru ini PT Hasyim Asyari mencoba untuk 
selalu memperbarui armada baru dalam satu tahun sekali untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Ketika peneliti ingin meneliti lebih dalam lagi tentang pelayanan yang 
PT Hasyim Asyari lakukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, 
bapak Farid menyarankan agar peneliti langung menghubungi pimpinan 
dari perusahaan tersebut untuk menggali informasi seputar komunikasi 
pemasaran yang dilakukan PT Hasyim Asyari Trans. Itu dikarenakan 
pimpinan perusahaan lebih mengenal detil-detil masalah yang sedang 
peneliti butuhkan.  
Penggalian data selanjutnya diperoleh dari pimpinan PT Hasyim 
Asyari Trans, bapak Muhammad Fazrin serta bagian marketing & 
operasional PT Hasyim Asyari Trans, ibu Arini Silvia. Karena fokus 
penelitian ini mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT 
Hasyim Asyari Trans dalam meningkatkn kepuasan pelanggan, maka 
peneliti menggali infortmasi seputar peran perusahaan dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
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Data terakhir yang didapatkan dari hasil wawancara peneliti dengan 
Bapak Muhammad Fazrin sebagai pimpinan PT Hasyim Asyari Trans. 
Peneliti mulai mencari data mulai dari latar belakang berdirinya 
perusahaan yang detail dan terakhir mengenai proses komunikasi 
pemasaran yang dilakukan di PT Hasyim Asyari Trans. 
Bedasarkan rumusan masalah yang diangkat oleh peneliti mengenai 
penerapan komunikasi pemasaran untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan PT Hasyim Asyari Trans. Maka pada penggalian data sesuai 
instrumen penelitian peneliti menggali seputar komunikasi pemasaran 
terpadu. Agar terdeskripsikan secara runtut peneliti mendeskripsikan data 
hasil penelitian sesuai urutan paduan wawancara, yakni sebagai berikut: 
 
1.) Strategi Komunikasi Pemasaran PT Hasyim Asyari Trans Dalam 
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 
 Memperoleh tingat kepuasan pelanggan yang baik merupakan hal 
penting yang harus disadari dengan baik oleh PT Hsyim Asyri Trans 
dan perlunya perencanaan yang efekti sert efisien pula. Hal ini karena 
meskipun sebagai perusahaan yang termasuk lama terjun di dunia 
pemasaran, persaingan dalam usaha yang sejenis tidak dapat dihindari 
oleh PT Hasyim Asyari Trans. Terutama bagi pelanggan yang setiua 
menggunakan jasa bis pariwisata. Sehingga tingkat kepuasan pelanggan 
merupakan hal utama yang sangat diperhatikan oleh PT Hasyim Asyari 
sebagai upaya dalam meningkatkan minat pelanggan agar mereka setia 
menggunakan jasa bis pariwisata Hasyim Asyari. Karna tingkat 
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kepuasan pelanggan ini mempengaruhi inilah kualitas pelayanan di 
mata pelanggan yang mana nantinya dapat berimbas pada keuntungan 
PT Hasyim Asyari itu sendiri. 
 Dalam hal ini, implementasi komunikasi yang efektif dan efisien 
sangat dibutuhkan untuk mendukung proses pemasaran produk karena 
tnpa didukung dengan adanya perencanaan komunikasi menyebabkan 
pesan-pesan pemasaran (promosi) tidak dapat tersampaikan dengan 
baik kepada pelanggan, sehingga pengetahuan pelanggan mengenai jasa 
bis pariwisata Hasyim Asyari kurang optimal dan tujuan memperoleh 
tingkat kepuasan pelanggan pun sulit untuk dicapai. Terkait dengan hal 
tersebut, adapun berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan pada jasa bis pariwisata, salah satu diantaranya dengan 
memberikan armada bis yang terbaik untuk digunakan sebagai 
perjalanan wisata. Sebagaimana yang diungkapkan oleh bapak 
Muhammad Fazrin sebagai berikut: 
“... bis Hasyim Asyari jalan keluar kota itu saja udah jadi bahan 
promosi mas, apalagi bis Hasyim sering dapet orderan wisata religi 
wali jawa. Karena kita selalu memberikan bis yang terbaik untuk 
pelanggan kita”9 
 
Didukung dengan pernyataan dari salah satu konsumen bis Hasyim 
Asyari sebagai berikut : 
                                                           
9 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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“... bisnya nyaman mas, pelayanan dari pengemudi dan kru juga 
menyenangkan”10 
Membuat armada bis menjadi nyaman bagi pelanggan adalah salah 
satu kegiatan paling utama yang dilakukan PT Hasyim Asyari pada 
semua armada bis yang dimiliki PT Hasyim Asyari Trans. Hal ini 
karena sebagai perusahaan jasa persewaan bis pariwisata, kenyamanan 
pelanggan menjadi hal yang ampuh untuk memberikan pelayanan yang 
terbaik kepada pelanggan untuk menciptakan kepuasan pelanggan. Dan 
secara langsung juga digunakan PT Hasyim Asyari Trans sebagai 
umpan dalam menarik pelanggan agar mau menggunakan jasa 
persewaan bis untuk menemani perjalanan wisata mereka. 
 Selain itu, kegiatan lainnya yang dilakukan PT Hasyim Asyari 
Trans untuk memperoleh tingkat kepuasan pelanggan yang baik yakni 
dengan peremajaan bis tiap tahun. PT Hasyim Asyari Trans akan 
membeli armada bis baru tiap tahun untuk mengganti armada bis yang 
dirasa kurang layak jalan guna menghindari hal-hal yang tidak di 
inginkan. Sebagaimana pernyataan dari bapak Muhmmad Fazrin 
sebagai berikut: 
“... tiap tahun kemungkinan kami akan selalu beli bis baru mas untuk 
mengganti bis-bis yang kurang layak. Biar tidak ada hal-hal yang tidak 
di inginkan”11 
 
PT Hasyim Asyari Trans sangat menyadari betul bahwa 
peremajaan armada bis sangat mempengaruhi keuntungan perusahaan. 
                                                           
10 Hasil wawancara dengan pelanggan bis Hasyim Asyari, pada 26 Oktober 2018, pukul 12.00 
WIB 
11 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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Dengan adanya armada bis baru maka pelanggan akan mempunyai 
banyak pilihan ketika ingin menggunakan jasa persewaan bis pariwisata 
ini juga ketika permintaan pasar sedang ramai maka bis Hasyim Asyari 
cukup untuk mengambil seluruh kuota yang diminta pelanggan. 
Harga memainkan peranan penting bagi pelanggan maupun 
perusahaan. Dalam peranan ritel, ada segmen pembeli yng sangat 
sensitif terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya 
pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang tidak. Mayoritas 
pelanggan agak sensitif terhadap harga, namun juga memperhatikan 
faktor lain (seperti citra merek, lokasi perusahaan, layanan, nilai dan 
kualitas). 
12
 Untuk harga sewa bis pariwisata sendiri, PT Hasyim Asyari 
memberikan harga yang kompetitif sesuai dengan situasi harga pasar. 
Semisal ketika musim libur tiba, maka harga sewa sedikit dinaikkan, 
dan sebaliknya ketika dimusim biasanya harga sewa tetap normal. Hal 
ini karena situasi permintaan pasar yang fluktuatif, yang mana akan ada 
waktu ramai permintaan sewa bis pariwisata dan sebaliknya akan ada 
waktu permintaan sewa bis menurun. Ketika musim permintaan sewa 
bis pariwisata mulai menurun, disitulah kesempatan mekanik untuk 
memperbaiki semua armada bis agar ketika ada permintaan sewa bis 
pariwisata, bis telah siap digunakan untuk melakukan perjalanan wisata. 
Untuk harga sewa bis Hasyim Asyari sendiri PT Hasyim Asyari 
Trans memberikan harga yang kompetitif, yakni mengikuti kondisi 
                                                           
12 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 76 
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pasar. Harga sewa bis Hasyim Asyari dihitung perharinya. Untuk 
perharinya harga sewa bis Hasyim Asyari berkisar 2 sampai 3 juta. Juga 
tergantung titik jemput dari permintaan pelanggan. Biaya ini belum 
termasuk biaya bahan bakar, tol dan parkir bis selama diperjalanan. Hal 
ini diungkapkan oleh bagian marketing & operasional, Ibu Arini Silvia 
sebagaimana berikut: 
“... harga sewa bis Hasyim mengikuti kondisi pasar mas, sekitar 2-3 
juta per harinya. Itu belum termasuk biaya solar, tol sama parkir.”13 
 
Hingga saat ini PT Hasyim Asyari mempunyai total 14 armada bis 
pariwisata. Dari 14 armada bis pariwisata tersebut, 12 diantaranya 
adalah armada bis besar dan 2 armada bis medium. Sejak tahun 2014, 
PT Hasyim Asyari mulai mempercayakan Karoseri Adiputro untuk 
membuat bodi bis yang dikenal memiliki kualitas yang tidak diragukan 
lagi. Terdapat 5 armada bis yang berasal dari karoseri Adiputro yang 
dikenal sebagai model “JETBUS”. Sisanya adalah bis berasal dari 
karoseri Piala Mas dengan merek mesin yang beragam, ada merek Hino 
model R260 dan merek Mercedes-Benz model OH1521. Terakhir 
adalah dua bis medium yang berasal dari karoseri Piala Mas juga. 
                                                           
13 Hasil wawancara dengan Ibu Arini Silvia, pada 26 Oktober 2018, pukul 09.00 WIB 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
57 
 
 
 
 
Gambar 3.3 Beberapa Armada Bis Hasyim Asyari 
Untuk bis diatas tahun 2014 sudah menggunakan merek Hino 
model R260 (J08E-UF), dengan tipe mesin diesel 4 stroke, turbo 
intercooler dengan torsi maksimum (Kgm/rpm) : 76/1.500 yang 
menghsilkan tenaga maksimum (PS/rpm) : 260/2.500.
14
 Dimana bis 
merek Hino ini terkenal akan ketahanannya, atau bisa dikatakan 
mesinnya bandel. Dari ke lima bis dengan merek Hino ini, dua 
diantaranya diberi tambahan suspensi udara (Air Suspension) untuk 
menggantikan sistem suspensi bagian belakang agar memberikan 
tingkat kenyamanan yang prima dibandingkan suspensi sebelumnya 
yaitu suspensi daun. (Leaf Spring). Itu dikarenakan suspensi udara 
memiliki keempukan yang lebih mantap daripada suspensi sebelumnya, 
juga kelebihan pada setting ketinggian suspensi yang dibutuhkan, 
sehingga dapat menyesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi jalan yang 
akan dilalui.
15
 
                                                           
14 Hino Bus. http:// dutahino.co.id/Produk/hino-bus-r-260/ diakses pada tanggal 15 Juli 2018, 
pukul 18.00 WIB. 
15 Air Suspension. http:// karoseri-id.com/2013/12/sekilas-tentang-suspensi-udara-pada-bus.html 
diakses pada tanggal 16 Juli 2018, pukul 08.00 WIB. 
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Di tahun 2014 PT Hasyim Asyari di kontrak PT Yakult Indonesia 
Persada. PT Yakult Indonesia Persada
16
 selaku produsen pembuat 
minuman probiotik mirip yogurt yang dibuat dari fermentasi susu skim 
dan gula dengan bakteri Lactobacillus casei, yang dipromosikan 
sebagai minuman yang baik untuk kesehatan mulai bekerja sama 
dengan PT Hasyim Asyari. Kerja sama yang dilakukan antar 
perusahaan ini sebagai ajang komunikasi pemasaran terpadu yang 
dilakukan PT Yakult Indonesia Persada. Yakni semua armada bis 
Hasyim Asyari di cantumkan nama dari Yakult sendiri, serta hampir 
tiap minggu selalu ada jadwal kunjungan industri yang diadakan PT 
Yakult Indonesia Persada yang berlokasi didaerah Ngoro, kabupaten 
Mojokerto yang menggunakan perusahaan penyedia jasa bis pariwisata 
salah satunya PT Hasyim Asyari Trans. Dari kerja sama ini maka 
terjadilah peristiwa simbiosis mutualisme antar kedua perusahaan ini. 
Keduanya akan mudah dikenal masyarakat karena kerja sama ini. 
Sebagaimana pernyataan dari bapak Muhmmad Fazrin sebagai berikut: 
“... ditahun 2014 kita dikontrak Yakult untuk proses pengenalan yakult 
sebagai minuman probiotik mirip yogurt yang dibuat dari fermentasi 
susu skim dan gula dengan bakteri Lactobacillus casei yang dinilai 
sebagai minuman yang baik untuk kesehatan kepada masyarakat mas. 
Biasanya ada jadwal kunjungan ke pabrik Yakult di daerah Ngoro 
Mojokerto seperti itu mas, jadi ibarat kerja sama ini membuat dampak 
yang positif bagi kita juga bagi Yakult.”17 
 
Untuk media promosi, PT Hasyim Asyari cukup menggunakan cara 
yang sederhana, yakni dengan metode mulut ke mulut (word of mouth) 
dan dibantu oleh peran sosial media yang dimiliki para penggemar bis. 
                                                           
16 Yakult Indonesia. http://yakult.co.id/ diakses pada tanggal 09 Mei 2018, pukul10.00 WIB  
17 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober2018, pukul 10.00 WIB 
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Untuk metode mulut ke mulut sendiri menurut pak Muhammad Fazrin 
mengatakan bahwa: 
“... ya dengan cara bis Hasyim melakukan perjalanan wisata keluar 
kota, maka otomatis nama bis Hasyim Asyari akan mulai dikenal 
masyarakat. Apalagi bis kita punya aksesoris yang bisa menarik 
pelanggan. Meskipun kita berlokasi di desa, bis kita sudah banyak 
dikenal diluar kota bahkan diluar daerah...”18 
 
Media komuniksi pemasaran melalui word of mouth merupakan 
promosi secara langsung kepadsa pelanggan. Kegiatan ini tidak akan 
berhasil apabila PT Hasyim Asyari Trans tidak bisa memberikan 
kenyamanan dan pelayanan yang puas dan nyaman akan pelayanan 
yang diberikan perusahaan ini, maka pelanggan akan memberikan 
respon yang baik yaitu dengan informasi yang positif kepada orang lain 
agar supaya memilih menggunakan jasa sewa bis pariwisata milik PT 
Hasyim Asyari Trans. Selain untuk penjulan personal kepada 
pelanggan, PT Hasyim Asyari Trans juga memberikan pelayanan dalam 
bentuk lain seperti: 
a.) Telepon/SMS 
SMS sendiri adalah fasilitas untuk mengirim dan menerima suatu 
pesan yang singkat berupa teks melalui telepon seluler. Pelanggan bisa 
memesan order sewa bis pariwisata melalui SMS atau bisa dengan 
mengguanakan telepon. Selain perusahaan memberikan informasi 
pemesanan, namun PT Hasyim Asyari juga menerima kritik dan saran 
dari pelanggan melalui SMS / telepon. Sebagaimana pernyataan dari 
bapak Muhammad Fazrin sebagai berikut: 
                                                           
18 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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“... untuk order sewa bis Hasyim, kita menyediakan nomor telepon di 
depan agar pelanggan bisa pesan bis tanpa harus kesini mas. Selain itu 
kita juga nerima kritik dan saran dari pelanggan melalui nomor itu.” 
 
Diperkuat dengan pernyataan dari Ibu Arini sebagai bagian marketing 
& operasional sebagai berikut: 
 
“... jika ada order sewa bis Hasyim, bisa melalui nomor yang kita 
sediakan mas, untuk bertanya apa masih tersediakah bis yang di order 
pelanggan. Jika ada dan fix pakai bis Hasyim baru pelanggan 
melalukan proses pembayaran dp ke kantor yang akan dilunasi pada 
saat hari keberangkatan.”19 
 
b.) Media internet 
Media internet juga digunakan PT Hasyim Asyari Trans dalam 
membangun komunikasi dengan pelanggan. Terutama karena saat ini 
jejaring sosial media banyak pengguna oleh masyarakat luas, mulai dari 
anak remaja, orang dewasa, bahkan orang tua pun menggunakannya. 
Pemanfaatan media ini sangat efektif dan efisien serta mudah untuk 
digunakan pada siapapun. Peran sosial media yang dimiliki oleh para 
penggemar bis juga menjadi bahan promosi yang tepat dan efisien bagi 
PT Hasyim Asyari. Tidak sedikit orang yang mengetahui bis Hasyim 
Asyari melalui hasil foto atau video dari para penggemar bis. 
Sebagaimana pernyataan dari bapak Muhammad Fazrin sebagai berikut: 
“... peran anak-anak bismania juga berpengaruh loh mas, karena 
secara tidak langsung mereka mengenalkan dan memberi informasi 
tentang bis Hasyim Asyari.”20 
 
Selain peran penggemar bis, Ibu Arini Silvia juga menyebutkan 
bahwa informasi PT Hasyim Asyari juga dapat diakses di internet, 
yakni di halaman berikut: 
                                                           
19 Hasil wawancara dengan Ibu Arini Silvia, pada 26 Oktober 2018, pukul 09.00 WIB 
20 Hasil wawancara dengan Bapak Muhammad Fazrin, pada 26 Oktober 2018, pukul 10.00 WIB 
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http://jalurbus.blogspot.com/2017/05/bus-pariwisata-po-hasyim-asyari-
sidoarjo.html. 
 
“... disana terdapat informasi sekilas tentang PT Hasyim Asyari Trans. 
Mulai dari nomor telepon hingga email untuk pemesanan dan 
memberikan saran & kritik hingga contoh bis yang kita punya.”21 
 
Untuk kontak nomor telepon yang dicantumkan juga dapat 
terkoneksi dengan akun WhatsApp dari bapak Fazrin dan Ibu Arini 
untuk memudahkan proses pemesanan jasa sewa bis pariwisata Hasyim 
Asyari. Aplikasi WhatsApp sendiri adalah aplikasi pesan untuk 
smartphone dengan basic mirip BlackBerry Messenger. WhatsApp 
merupakan aplikasi pesan lintas platform yang memungkinkan orang 
untuk bertukar pesan tanpa biaya SMS, karena WhatsApp 
menggunakan paket data internet yang sama untuk email, browsing 
web, dan lain-lain.
22
 Sebagaimana pernyataan dari Ibu Arini Silvia 
sebagai berikut: 
“... di nomor yang tertera disitu juga terkoneksi dengan wa (WhatsApp) 
kita mas, Pak Fazrin sama saya. Biar lebih memudahkan pelanggan 
dalam memesan bis Hasyim.” 
 
 
 
                                                           
21 Hasil wawancara dengan Ibu Arini Silvia, pada 26 Oktober 2018, pukul 09.00 WIB 
22 WhatsApp Messenger. https://id.wikipedia.org/wiki/WhatsApp diakses pada tanggal 19 
November 2018, pukul 14.00 WIB. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA 
A. Temuan Penelitian 
Tahapan analisis data merupakan tahap untuk menbgelola serta 
menginterpretasikan data yang telah dikumpulkan pada bab sebelumnya, 
dan tahap ini peneliti menjabarkan data informan dan menggabungkan 
konsep-konsep dari sumber keputakaan. Dari proses interpretasi data dan 
analisis inilah akan diperoleh hasil kesimpulan yang dinamakan temuan 
penelitian. Temuan ini dapat menampilkan hasil dari penelitian yang sudah 
dilakukan. Pada penelitian ini peneliti mendapat temuan yang dapat 
menggambarkan tentang penerapan Strategi Komunikasi Pemasaran PT 
Hasyim Asyari Trans Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan yakni 
sebagai berikut: 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran PT Hasyim Asyari Trans Dalam 
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 
Pada umumnya, setiap orang biasanya cenderung merasa lebih 
nyaman dan senang dalam menikmati sesuatu yang membuat tingkat 
kepuasan mereka terpenuhi. Hal ini dikarenakan seseorang lebih 
bersedia untuk menikmati sesuatu yang tidak memberikan rasa 
kecewa bagi dirinya. Dalam dunia bisnis pun, ketika pelanggan 
dihadapi oleh pilihan yang membingungkan dari beragam jenis jasa 
persewaan bis pariwisata yang menarik. Pastinya pelanggan tetap bisa 
memilih dan menentukan satu pilihan terbaik bagi dirinya dari sekian 
banyaknya penawaran tersebut dikarenakan pelanggan itu sendiri
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sudah memiliki rasa kepuasan yang diterima sebelumnya. Karena 
itulah, meningkatkan kepuasan pelanggan menjadi poin penting yang 
harus diupayakan oleh setiap perusahaan agar dapat terus berkembang 
dan mempertahankan eksistensinya di dunia bisnis. 
Berkitan dengan hal itu, upaya yang dilakukan oleh PT Hasyim 
Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan pada 
persewaan bis pariwisata ialah melalui kegiatan komunikasi 
pemasaran. Yang mana, secara garis besar kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans dengan 
mengimplementasikan konsep Intergrated Marketing Communication 
(IMC) di dalamnya yakni mengintergrasikan dan mengkoordinasikan 
berbagai saluran komunikasi pemasaran yang ada.
1
 Berikut kegiatan 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans 
meliputi: 
a. Membangun komunikasi dengan pelanggan melalui pelayanan 
yang baik 
Untuk memperoleh tingkat kepuasan pelanggan yang 
semakin membaik, hal utama yang berperan penting didalamnya 
adalah dengan menunjukan kualitas dan pelayanan yang 
ditawarkan serta menjalin komunikasi yang baik antara pelaku 
bisnis dengan pelanggannya. Dalam menunjukkan kualitas dan 
pelayanan yang semakin membaik maka cara yang dilakukan PT 
Hasyim Asyari Trans adalah dengan memberikan armada bis yang 
                                                           
1 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran: Edisi Ke-12 Jilid 2, terjemahan 
Bob Sabran (Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 120. 
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terbaik untuk menemani pelanggan dalam melakukan perjalanan 
wisata mereka, yang didukung oleh sikap profesional pengemudi 
bis serta kru bis. Membuat armada bis menjadi nyaman bagi 
pelanggan adalah salah satu kegiatan paling utama yang dilakukan 
PT Hasyim Asyari pada semua armada bis yang dimilikinya. Hal 
ini karena sebagai perusahaan jasa persewaan bis pariwisata, 
kenyamanan pelanggan menjadi hal yang ampuh untuk 
memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan untuk 
menciptakan kepuasan pelanggan. Dan secara langsung juga 
digunakan PT Hasyim Asyari Trans sebagai umpan dalam menarik 
pelanggan agar mau menggunakan jasa persewaan bis Hasyim 
Asyari untuk menemani perjalanan wisata mereka. 
Ini sebenarnya tidaklah mengherankan karena hasil studi 
berkesinambungan di bidang pemasaran menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan berkaitan dengan ukuran-ukuran kinerja 
finansial, seperti marjin operasi, Return On Invesment (ROI), dan 
laba akuntansi. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap shareholder value, walaupun dampaknya bervariasi antar 
industri dan antar perusahaan. Singkatnya pelanggan dan kepuasan 
pelanggan adalah hal paling utama dalam sebuah bisnis.
2
 
 
 
                                                           
2 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 35 
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b. Penerapan konsep bisnis yang bersifat open minded dengan 
menerima saran maupun permintaan dari pelanggan 
Selain membangun komunikasi dengan pelanggan melalui 
pelayanan yang baik, hal lainnya yang dilakukan oleh PT Hasyim 
Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui 
penerapan sikap yang terbuka dalam menerima saran maupun 
permintaan pelanggan. Karena dengan sikap terbuka, pelanggan 
akan merasa lebih nyaman dalam menikmati layanan dan kepuasan 
pada layanan pun akan terbentuk. Selain itu, dengan menerima 
saran yang diberikan oleh pelanggan, PT Hasyim Asyari Trans 
dapat memperbaiki apa yang memang sebenatnya perlu untuk 
diperbaiki yang mana hal tersebut tentu dapat memberikan poin 
tambahan bagi citra perusahaan itu sendiri dimata pelanggan. 
Dengan bertambahnya citra PT Hasyim Asyari Trans tersbut dapat 
pula berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan akan hasil 
pelayanan yang diterima pelanggan itu sendiri. 
Hal ini meruapakan penerapan kegiatan hubungan 
masyarakat (public relations) yang mana termasuk dalam salah stu 
bagian dari bauran komunikasi pemasaran karena berhubungan 
dengan membangun citra perusahaan yang baik di mata 
masyarakat.
3
 Dalam hal ini, selama menjalankan bisnisnya, PT 
Hasyim Asyari Trans juga telah banyak menerima saran dari para 
pelanggan. Seperti halnya saran mengenai penambahan armada bis. 
                                                           
3 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran: Edisi Ke-12 Jilid 2…., hlm. 117 
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Hal itu ditanggapi dengan baik oleh PT Hasyim Asyari 
Trans ketika sudah membicarakan tentang komunikasi untuk 
memperoleh kepuasan pelanggan, yaitu mengetahui apa yang 
diharapkan pelanggan, lalu penuhi harapan-harapan itu dan sebisa 
mungkin lampaui harapan-harapan itu. Cara terbaik untuk 
mengetahui harapan pelanganggan adalah bertanya pada 
pelanggan. Bertanya pada pelanggan bisa dilakukan dalam bentuk 
bertanya secara personal mengenai kualitas pelayanan PT Hasyim 
Asyari Trans terhadap pelayanan yang diterima oleh pelanggan. 
Maka perusahaan akan menerima feedback. Feedback dari 
pelanggan sangat diperlukan untuk mengetahui apakah pelanggan 
telah diberikan apa yang mereka inginkan dan jika ada yang kurang 
atau tidak berjalan dengan baik, harus segera mengenali 
masalahnya sebelum terlambat. Sebaliknya, ketika berhasil 
menyenangkan pelanggan sehingga berikan reward kepada 
karyawan untuk memastikan mereka akan terus menjaga kualitas 
kerjanya. 
Selanjutnya PT Hasyim Asyari Trans melakukan evaluasi 
untuk menjawab feedback dari pelanggan. Kebanyakan pelanggan 
menginginkan bis yang mempunyai kaca depan atau bisa disebut 
bis double glass. Karena saat ini tren bis double glass ini sangatlah 
tinggi akan peminat. Maka hal yang dilakukan PT Hasyim Asyari 
adalah menerima saran dan mulai memberikan apa yang pelanggan 
inginkan. Kini terdapat 2 armada bis double glass yang siap 
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menerima pesanan dari pelanggan untuk menemani perjalanan 
wisata mereka. 
c. Terbuka dalam menerima negosiasi mengenai harga jasa sewa 
bis pariwisata 
Upaya lainnya yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari 
Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan pada jasa sewa bis 
pariwisata adalah dengan memberikan harga yang kompetitif. 
Karena pada umumnya, para pelanggan masih menjadikan harga 
sebagai patokan standar kualitas dari suatu produk jasa. 
Sedangkan kualitas serta harga jasa sewa bis pariwisata 
yang diberikan PT Hasyim Asyari Trans kepada pelanggan adalah 
harga yang sangat kompetitif. Dikarenakan harga tidak selalu sama 
tiap bulannya, tergantung situasi dan kondisi pasar permintaan. 
Saat waktu liburan tiba, yang mana permintaan sewa bis pariwisata 
meningkat, kala itu harga yang diberikan PT Hasyim Asyari 
mengikuti sekmen harga pasar. Harga akan kembali normal ketika 
musim liburan telah usai. Di Hasyim sendiri terdapat 3 jenis harga 
yang ditawarkan, yakni harga bis Eksekutif 2-2, Eksekutif 2-3 dan 
bis medium yang harga didapatkan sesuai dengan berapa lama 
pemakaian dan sejauh mana tujuan yang ingin dipilih. 
Sehingga untuk dapat mempertahankan kepercayaan 
pelanggan agar menggunakan jasa sewa bis pariwisata milik PT 
Hasyim Asyari Trans maka harga yang ditawarkan tidak melebihi 
standar kualitas yang diberikan perusahaan ini. Jadi harga yang 
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dipatok sesuai dengan pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. 
Tetapi dalam hal ini, bukan berarti PT Hasyim Asyari Trans tidak 
memiliki standar tetap dalam memberikan pelayanan jasa 
persewaab bis pariwisata nya, hanya saja secara khusus bagi 
kalangan pelanggan yang cenderung membutuhkan permintaan 
sewa bis dengan jumlah yang banyak, PT Hasyim Asyari Trans 
memiliki harga khusus. Selain dari segi jumlah permintaan armada 
bis yang banyak, PT Hasyim Asyari Trans juga secara fleksibel 
menerima permintaan pelanggan dari segi harga. Terutama bagi 
pelanggan tetap yang selalu menggunakan jasa sewa bis pariwisata 
milik PT Hasyim Asyari Trans. Hal tersebut dilakukan oleh PT 
Hasyim Asyari Trans sebagai maksud untuk menanamkan 
kepercayaan bagi pelanggannya bahwa PT Hasyim Asyari Trans 
memberikan pelayanan yang terbaik untuk pelanggan. 
d. Memperluas jaringan pemasaran melalui hubungan kerja 
sama dengan perusahaan lain. 
Bekerja sama dengan perusahaan lain juga termasuk 
kegiatan yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans guna 
memperluas jaringan pemasarannya. Dengan terciptanya jaringan 
pemasaran yang luas dapat mendukung pula dalam memperoleh 
kepercayaan pelanggan pada jasa persewaan bis pariwisata. 
Adapun kerja sama yang telah dilakukan oleh PT Hasyim Asyari 
Trans ialah dengan perusahaan PT. Yakult Indonesia Persada. 
Kerjasama yang terjalin antara PT Hasyim Asyari Trans dengan PT 
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Yakult Indonesia Persada menjadikannya memiliki kesempatan 
untuk mendapatkan tempat dalam mempromosikan produk-produk 
antar keduanya. Seperti salah satunya kegiatan yang telah 
disampaikan pada bab 3. PT Yakult Indonesia Persada selaku 
produsen pembuat minuman probiotik mirip yogurt yang dibuat 
dari fermentasi susu skim dan gula dengan bakteri Lactobacillus 
casei, yang dipromosikan sebagai minuman yang baik untuk 
kesehatan mulai bekerja sama dengan PT Hasyim Asyari. Kerja 
sama yang dilakukan antar perusahaan ini sebagai ajang 
komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan PT Yakult 
Indonesia Persada. Yakni hampir tiap minggu selalu ada jadwal 
kunjungan industri yang diadakan PT Yakult Indonesia Persada 
yang berlokasi didaerah Ngoro, kabupaten Mojokerto yang 
menggunakan perusahaan penyedia jasa bis pariwisata salah 
satunya PT Hasyim Asyari Trans. Dari kerja sama ini maka 
terjadilah peristiwa simbiosis mutualisme antar kedua perusahaan 
ini. 
Dari paparan analisa di atas, peneliti mendapat temuan bahwa 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Hasyim Asyari 
Trans adalah dengan strategi mulut ke mulut (Word of Mouth), yakni 
kegiatan komunikasi pemasaran (promosi) secara langsung kepada 
pelanggan. Kegiatan ini tidak akan berhasil apabila PT Hasyim Asyari 
Trans tidak bisa memberikan kenyamanan dan pelayanan yang puas dan 
nyaman akan pelayanan yang diberikan perusahaan ini, maka pelanggan 
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akan memberikan respon yang baik yaitu dengan informasi yang positif 
kepada orang lain agar supaya memilih menggunakan jasa sewa bis 
pariwisata milik PT Hasyim Asyari Trans. Strategi ini merupakan 
komunikasi personal yang cukup efektif dalam meningkatkan penjualan 
produk. Strategi komunikasi pemasaran melalui cara mulut ke mulut 
Word of Mouth dianggap lebih persuasif dibandingkan pemasaran 
melalui iklan. 
Melalui strategi mulut ke mulut (Word of Mouth), PT Hasyim 
Asyari Trans semakin meningkatkan kualitas pelayanan mereka. Agar 
pelanggan semakin percaya dalam menggunakan jasa sewa bis 
pariwisata di perusahaan ini. Karena mereka yang sudah merasakan 
sendiri pelayanan yang telah PT Hasyim Asyari Trans berikan sangat 
memuaskan, maka lebih mudah untuk membuat orang lain percaya 
untuk mencoba sendiri seperti apa pelayanan yang diberikan oleh 
perusahaan ini. 
Dalam strategi komunikasi pemasaran di PT Hasyim Asyari Trans, 
perusahaan ini pasti mempunyai kendala dan manfaat yang ditemui. 
Kendala komunikasi pemasaran yang dihadapi oleh PT Hasyim Asyari 
Trans dalam memberikan produk jasa persewaan bis pariwisata yakni 
tidak jauh dari komponen dalam pemasarannya, yaitu antara lain 
kondisi pasar dan sumber daya. 
a. Ketika kondisi permintaan sewa bis pariwisata menurun, namun PT 
Hasyim Asyari Trans masih bisa mengatasinya dengan cara 
memperbaiki dan mengevaluasi hal-hal yang dapat mengurangi 
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kepuasan pelanggan, diantaranya memperbaiki dan membersihkan 
bis. 
b. Ketika kondisi sumber daya yang mana hal ini dimaksudkan adalah 
bahan bakar (solar) yang mengalami kenaikan harga, maka hal 
yang dilakukan PT Hasyim Asyari Trans adalah sedikit menambah 
harga sewa bis pariwisata miliknya. Hal itu secara tidak langsung 
akan membuat harga sewa bis sedikit lebih mahal. 
Tidak hanya kendala yang dialami oleh PT Hasyim Asyari Trans 
dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran. Juga terdapat 
manfaat yang begitu terasa bagi PT Hasyim Asyari Trans dalam 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran, yakni semakin 
bertambahnya jumlah pelanggan, dan semakin sedikit jumlah complain 
dari pelanggan. Feedback yang diterima PT Hasyim Asyari Trans dari 
pelanggan memiliki nilai positif dari segi pelayanan yang diberikan 
hingga kepuasan yang dirasakan pelanggan yang telah menggunakan 
bis Hasyim Asyari. Kini pelanggan tidak perlu datang kekantor untuk 
bertanya dan memesan jasa sewa bis Hasyim Asyari, cukup 
menggunakan telepon genggam mereka. Cara ini dirasa tidak 
memberatkan pelanggan. Yang membuat kualitas pelayanan PT Hasyim 
Asyari Trans memiliki tingkatan yang baik. 
Manfaat lainnya yang dapat dirasakan PT Hasyim Asyari Trans 
dalam penerapan komunikasi pemasaran yakni bertambahnya jaringan 
kerja sama yang dijalin PT Hasyim Asyari Trans untuk proses 
komunikasi pemasaran yang lebih luas agar mempermudah dalam 
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memberikan informasi tentang suatu hal yang menyangkut dengan 
komunikasi pemasaran. 
B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori 
Konfirmasi temuan dengan teori merupakan tahapan yang berguna 
untuk menentukan apakah teori yang peneliti gunakan masih relevan atau 
bahkan berbanding terbalik dengan penelitian yang ada. Temuan-temuan 
yang sebelumnya sudah dijelaskan akan dikonfirmasi dengan teori. Dalam 
penelitian ini, peneliti menggunakan teori Komunikasi Pemasaran Terpadu 
(Intergrated Marketing Communication). 
Untuk permasalahan pertama, yaitu mengenai komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari Trans dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Peneliti telah menemukan kegiatan 
komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Hasyim Asyari Trans. Sehingga 
dalam hal ini, peneliti dapat mengetahui kegiatan apa yang dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Yang mana cara kerja dalam proses 
pembentukan pesan tersebut digambarkan oleh Greene seperti node yang 
termasuk dalam content knowledge, yang kemudian node terserbut 
terhubung satu sama lain membentuk suatu simpul yang termasuk dalam 
procedural knowledge. Pada akhirnya akan terbentuk pesan atau tindakan 
yang sesuai dengan situasi yang tengah dihadapi.
4
 
Dalam hal ini, apabila dihubungkan dengan apa yang terjadi di PT 
Hasyim Asyari Trans yang mana pada content knowledge tersebut dapat 
berupa pengetahuan-pengetahuan dasar yang mereka ketahui (kumpulan-
                                                           
4 Morissan, Teori Komunikasi: Individu Hingga Massa (Jakarta: Kencana, 2014), hlm. 156-157 
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kumpulan node) seperti kelebihan yang dimiliki PT Hasyim Asyari Trans 
(misalnya kerjasama yang dijalin dengan lembaga lain, seperti kerjasama 
dengan PT Yakult Indonesia Persada yang kemudian memberikan efek 
keuntungan dalam persewaan bis). 
Dari content knowledge tersebut, menjadikan PT Hasyim Asyari  
Trans dapat mengetahui kegiatan komunikasi pemasaran yang sekiranya 
mampu untuk dilakukan guna memperoleh kepercayaan pelanggan pada 
jasa sewa bis pariwisata. Karena dari kumpulan-kumpulan node tersebut 
dihubungkan satu sama lain untuk melihat kemungkinan-kemungkinan 
kegiatan yang sekiranya mampu atau menjadi kegiatan yang efisien dan 
terbaik yang bisa dilakukan PT Hasyim Asyrari Trans. Dalam hal ini, 
berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan PT Hasyim 
Asyari Trans seperti membangun komunikasi dengan pelanggan melalui 
pelayanan yang baik seperti halnya memberikan pelayanan yang terbaik, 
penerapan konsep bisnis yang bersifat open minded dengan menerima 
saran maupun permintaan dari pelanggan, terbuka dalam menerima 
negosiasi mengenai harga jasa sewa bis pariwisata, serta memperluas 
jaringan pemasaran melalui hubungan kerja sama dengan perusahaan lain. 
Yang mana, semua kegiatan tersebut akan sangat memungkinkan untuk 
tersimpan dalam ingatan. 
Memperoleh tingkat kepuasan pelanggan merupakan hal yang 
harus disadari dengan baik oleh PT Hasyim Asyari Trans dan perlunya 
perencanaan yang efektif serta efisien pula. Hal ini karena meskipun 
sebagai perusahaan yang termasuk lama terjun di dunia pemasaran, 
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persaingan dalam usaha yang sejenis tidak dapat dihindari oleh PT Hasyim 
Asyari Trans. Terutama bagi pelanggan yang setiua menggunakan jasa bis 
pariwisata. Sehingga tingkat kepuasan pelanggan merupakan hal utama 
yang sangat diperhatikan oleh PT Hasyim Asyari sebagai upaya dalam 
meningkatkan minat pelanggan agar mereka setia menggunakan jasa bis 
pariwisata Hasyim Asyari. Karna tingkat kepuasan pelanggan ini 
mempengaruhi inilah kualitas pelayanan di mata pelanggan yang mana 
nantinya dapat berimbas pada keuntungan PT Hasyim Asyari itu sendiri. 
Manfaat memberikan layanan pelanggan yang luar biasa 
sebenarnya cukup sederhana, yakni jika pelanggan diberikan layanan yang 
hebat, pelanggan akan puas dan mereka akan kembali menggunakan 
kembali lagi menggunakan produk yang pelaku bisnis tawarkan. Dan 
meka akan memberitahu teman-teman mereka, dan teman-teman merka 
juga akan memberitahu teman-teman merkea yang lain, begitu 
seterunsnya. Hailnya daya tarik bisnis yang dilakukan akan semakin besar 
dari mulut ke mulut.
5
 
Kepuasan pelanggan ini mencerminkan penilaian seseorang 
tentang kinerja suatu produk (hasil) dalam kaitannya dengan ekspetasi. 
Jika hasil kinerja dari suatu layanan tidak memenuhi ekspetasi pelanggan 
tersebut tidak puas dan kecewa. Jika sesuai dengan ekspetasi, pelanggan 
tersebut puas. Maka pelanggan pun senang. Jadi, kepuasan pelanggan 
merupakan nilai yang diperoleh oleh pelanggan dari suatu layanan yang 
didapatkannya. Nilai ini adalah kombinasi dari kualita, pelayanan, dan 
                                                           
5 Ivonne Wood. Layanan Pelanggan, (Yogjakarta: Graha Ilmu, 2009), hlm. 11 
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harga yang disebut juga “tiga elemen nilai konsumen”. Nilai akan 
meningkat seiring fengan meningkatnya kualitas dan pelayanan.
6
 
Penggunaan Intergrated Marketing Communication  (IMC) 
merupakan langkah untuk menciptakan kegiatan komunikasi pemasaran 
yang efektif dan efisien sehingga tujuan yand telah ditetapkan dapat 
terlaksana. Stategi Intergrated Marketing Communication (IMC) 
mengharuskan terjadinya perubahan yang fundamental dalam cara-cara 
komunikasi pemasaran tradisional yang selama ini dilakukan seperti 
memandang dan memisahkan elemen pemasaran yakni iklan, promosi, 
penjualan, dan hubungan masyarakat yang seharusnya bisa di intergrasikan 
agar dapat menjalankan fungsi komunikasinya dengan efektif dan dapat 
memberikan citra yang konsisten kepada pasar. Kepopuleran komunikasi 
terpadu memunculkan paradigma baru dalam pemasaran dan kini banyak 
perusahaan yang mulai menyadari perlunya upaya untuk 
mengintergrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang selama 
ini dilakukan terpisah yang mencakup:
7
 
a. Memasang iklan (direct advertising) 
b. Pemasaran langsung (direct marketing) 
c. Promosi penjualan (sales promotion) 
d. Penjualan personal (personal selling) 
e. Pemasaran interaktif 
f. Hubungan masyarakat (public relations) 
                                                           
6 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran: Edisi Ke-13 Jilid 1, terjemahan 
Bob Sabran (Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 14 
7 Terence A Shimp. Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu Jilid 
1. (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 24 
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g. Corporate identity 
h. Kemasan produk (packaging) 
i. Merchandising 
j. Pemasaran mulut ke mulut (word of mouth) 
Sedangkan dari hasil analisis sebelumnya, peneliti menemukan 
temuan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Hasyim 
Asyari Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan yaitu adalah proses 
penyampaian komunikasi pemasaran atau promosi secara langsung kepada 
pelanggan. Kegiatan ini tidak akan berhasil apabila PT Hasyim Asyari 
Trans tidak bisa memberikan kenyamanan dan pelayanan yang puas dan 
nyaman akan pelayanan yang diberikan perusahaan ini, maka pelanggan 
akan memberikan respon yang baik yaitu dengan informasi yang positif 
kepada orang lain agar supaya memilih menggunakan jasa sewa bis 
pariwisata milik PT Hasyim Asyari Trans. Selain untuk penjualan personal 
kepada pelanggan. 
Komunikasi pemasaran terpadu mempromosikan produk melalui cara 
penyampaian pesan melalui mulut ke mulut (Word of Mouth) termasuk 
bentuk pemasaran yang persuasif. Yakni kegiatan komunikasi pemasaran 
(promosi) secara langsung kepada pelanggan. strategi ini merupakan 
komunikasi personal yang cukup efektif dalam meningkatkan penjualan 
produk jasa. Cara ini sangat efektif dalam mempengaruhi pelanggan untuk 
menggunakan produk jasa sewa bis pariwisata ini. Maka pelanggan ini 
akan menyarankan atau mempengaruhi orang lain agar mengikuti apa yang 
pelanggan katakan untuk mencoba menggunakan sewa jasa bis pariwisata 
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di PT Hasyim Asyari Trans. Maka orang tersebut akan menggunakan jasa 
sewa bis pariwisata juga untuk mengikuti apa yang direkomendasikan dari 
rekan nya. Bahwa pelayanan yang PT Hasyim Asyari Trans sangat 
memuaskan yang dapat menarik minat orang lain untuk menggunakan jasa 
sewa bis pariwisata Hasyim Asyari. Karena sifatnya yang interaktif, cara 
ini menjadi cara yang efektif dan efisien untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan. 
Menjalin hubungan dengan pelanggan secara cepat tanggap melalui 
SMS/telepon serta via aplikasi WhatsApp juga diterapkan di PT Hasyim 
Asyari Trans. Dalam teori komunikasi pemasaran terpadu (IMC), para 
pelaku pemasaran yang berorientasi pada pasar harus memfokuskan 
perhatian mereka pada upaya untuk mempertahankan hubungan selama 
mungkin dengan pelanggan, tidak hanya sebatas pada terjadinya sekali 
pertukaran atau sekali transaksi saja dengan pelanggan. Upaya ini 
mendorong para pelaku pemasaran untuk memberikan perhatian pada apa 
yang disebut dengan Relationship Marketing. Hubungan ini bisa 
digabungkan dengan peranan hubungan masyarakat bawa perlu personal 
branding dari pelaku bisnis terlebih dahulu, yaitu dengan respon atau 
menanggapi dengan cepat, pertanyaan yang dilontarkan pelanggan melalui 
WhatssApp. Dengan begitu pelanggan mendapat layanan atau jawaban 
terbaik dari pelaku bisnis.
8
 
Apabila dihubungkan dengan apa yang dilakukan PT Hasyim Asyari, 
maka tindakan respon cepat tanggap diterapkan dalam menjalin dan 
                                                           
8 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran,…, hlm.60 
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mempertahankan hubungan komunikasi dari perusahaan dengan pelanggan 
dapat terjadi. Selain membangun komunikasi dengan pelanggan melalui 
pelayanan yang baik, hal lainnya yang dilakukan oleh PT Hasyim Asyari 
Trans dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui penerapan sikap 
yang terbuka dalam menerima saran maupun permintaan pelanggan. 
Karena dengan sikap terbuka, pelanggan akan merasa lebih nyaman dalam 
menikmati layanan dan kepuasan pada layanan pun akan terbentuk. Selain 
itu, dengan menerima saran yang diberikan oleh pelanggan, PT Hasyim 
Asyari Trans dapat memperbaiki apa yang memang sebenatnya perlu 
untuk diperbaiki yang mana hal tersebut tentu dapat memberikan poin 
tambahan bagi citra perusahaan itu sendiri dimata pelanggan. Dengan 
bertambahnya citra PT Hasyim Asyari Trans tersbut dapat pula berdampak 
pada peningkatan kepuasan pelanggan akan hasil pelayanan yang diterima 
pelanggan itu sendiri. 
Selain itu semua membuat armada bis menjadi nyaman bagi 
pelanggan adalah salah satu kegiatan paling utama yang dilakukan PT 
Hasyim Asyari pada semua armada bis yang dimiliki PT Hasyim Asyari 
Trans. Hal ini karena sebagai perusahaan jasa persewaan bis pariwisata, 
kenyamanan pelanggan menjadi hal yang ampuh untuk memberikan 
pelayanan yang terbaik kepada pelanggan untuk menciptakan kepuasan 
pelanggan. Dan secara langsung juga digunakan PT Hasyim Asyari Trans 
sebagai umpan dalam menarik pelanggan agar mau menggunakan jasa 
persewaan bis untuk menemani perjalanan wisata mereka. PT Hasyim 
Asyari Trans sendiri selain mengevaluasi armada yang ada, juga 
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memberikan bis-bis terbaik. Salah satu kegiatan yang dilakukan PT 
Hasyim Asyari Trans untuk memperoleh tingkat kepuasan pelanggan yang 
baik yakni dengan peremajaan bis tiap tahun. PT Hasyim Asyari Trans 
akan membeli armada bis baru tiap tahun untuk mengganti armada bis 
yang dirasa kurang layak jalan guna menghindari hal-hal yang tidak di 
inginkan. Karena PT Hasyim Asyari Trans sangat menyadari betul bahwa 
peremajaan armada bis sangat mempengaruhi keuntungan perusahaan. 
Dengan adanya armada bis baru maka pelanggan akan mempunyai banyak 
pilihan ketika ingin menggunakan jasa persewaan bis pariwisata ini juga 
ketika permintaan pasar sedang ramai maka bis Hasyim Asyari cukup 
untuk mengambil seluruh kuota yang diminta pelanggan. 
Jenis bis yang digunakan juga mempengaruhi komponen pemasaran, 
maka dari itu PT Hasyim Asyari Trans diharuskan mulai memakai bis-bis 
yang sedang trend dikalangan masyarakat. Seperti misalnya nama bis 
“Jetbus” yang dikenal masyarakat akan kenyamanan dan model yang 
sedang digemari kini. Juga banyak permintaan dari pelanggan untuk 
mendapatkan armada bis yang mempunyai kaca depan ganda (double glass 
bus). Maka sebagai perusahaan yang mengutamakan kepuasan pelanggan, 
PT Hasyim Asyari Trans mulai mengganti armada nya sesuai dengan 
permintaan pelanggan. 
Kendala dan manfaat strategi komunikasi pemasaran PT Hasyim 
Asyari dalam meningkatkan pelanggan sendiri yang peneliti lanjutkan 
dalam teori komunikasi pemasaran terpadu (IMC). Dari temuan yang 
peneliti dapatkan untuk kendala dan manfaat dari penerapan strategi 
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pemasaran yaitu dari sisi kendala pengaruhnya langsung terhadap 
komponen peasaran yaitu kondisi permintaan sewa bis pariwisata yang 
menurun pada bulan tertentu, dan kondisi harga sumber daya yang mana 
hal ini adalah solar (bahan bakar) dinaikan harganya oleh pemerintah. 
Sedangkan manfaatnya bis Hasyim Asyari lebih dikenal masyarakat luas 
yang membuat produktivitas meningkat. Selain itu dampak dari dikenalnya 
PT Hasyim Asyari Trans menjadikan banyak pelanggan yang mulai 
menggunakan jasa sewa bis pariwisata di perusahaan ini. Bahkan 
mempunyai pelanggan yang selalu menggunakan jasa sewa bis pariwisata 
milik PT Hasyim Asyari Trans. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Simpulan 
Bedasarkan hasil temuan data dan konfirmasi teori penjelasan tentang 
rumusan masalah yang peneliti lakukan, maka dapat diambil antara lain, 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Hasyim Asyari dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan lebih kepada menerapkan konsep 
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) didalamnya, yakni 
mengintergrasikan berbagai saluran komunikasi pemasaran seperti 
personal selling, sales promotion, public relation , merchandising serta tak 
lupa dan yang paling utama yaitu komunikasi mulut ke mulut (Word of 
Mouth). Yang mana kegiatan-kegiatan tersebut meliputi: 
a. Membangun komunikasi dengan pelanggan melalui pelayanan yang 
baik. 
b. Penerapan konsep bisnis yang bersifat open minded dengan 
menerima saran maupun permintaan dari pelanggan. 
c. Terbuka dalam menerima negosiasi mengenai harga sewa bis 
pariwisata. 
d. Memperluas jaringan pemasaran melalui hubungan lerja sama 
dengan perusahaan lain. 
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Dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, PT Hasyim Asyari Trans 
juga mempunyai kualitas pelayanan yang prima. Untuk meningkatkan 
kepercayaan pelanggan setelah menggunakan jasa sewa bis pariwisata 
Hasyim Asyari Trans. 
 
B. Rekomendasi 
Bedasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan diatas, peneliti 
berharap semoga penelitian ini dapat memberikan manfaat baik secara 
teoritis maupun praktis. Meskipun penelitian ini jauh dari kata sempurna, 
setidaknya peneliti memiliki beberapa rekomendasi yang nantinya dapat 
digunakan sebagai bahan masukan maupun pertimbangan diantaranya 
sebagai berikut: 
1. Para Akademisi 
Dengan adanya penelitian yang telah dilakukan, peneliti berharap 
adanya peneliti-peneliti lain yang bersedia melakukan penelitian 
lanjutan tentang komunikasi pemasaran terhadap PT Hasyim Asyari 
Trans atau Perusahaan penyedia jasa transportasi terutama bis yang 
mengarah mengenai audit komunikasi pemasaran. Sehingga dapat 
membantu lebih lanjut dalam perkembangan bisnis dari perusahaan 
jasa transportasi bis. 
2. Pihak Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
Dengan adanya penelitian yang telah dilakukan, peneliti berharap 
penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran PT Hasyim 
Asyari Trans Dalam Meningkatkan Kepuasan Pelanggan” dapat 
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menambah refrensi penelitian sebagai kontribusi yang berarti untuk 
pengembangan dunia keilmuan selanjutnya. 
3. Pihak PT Hasyim Asyari Trans 
Dengan adanya penelitian yang telah dilakukan, peneliti berharap 
penelitian ini menjadi bahan masukan untuk pengembangan PT 
Hasyim Asyari Trans agar lebih baik lagi. Maka peneliti mempunyai 
saran sebagai berikut: 
a. PT Hasyim Asyari Trans diharapkan dapat lebih baik lagi dalam 
menata sistem manajemen SDM yang ada agar kelangsungan 
bisnis usahanya semakin berkembang. 
b. PT Hasyim Asyari Trans diharapkan untuk mengembangkan 
sebuah komunitas penggemar bis Hasyim Asyari untuk 
mengumpulkan para penggemar bis Hasyim Asyari yang mana 
dari merekalah akan terciptanya kegiatan komunikasi pemasaran 
yang lebih efisien. 
c. PT Hasyim Asyari Trans diharapkan untuk dapat aktif dalam 
melakukan inovasi-inovasi untuk mengganti armada yang tidak 
laik jalan dan menggantinya dengan armada bis baru sehingga 
pelanggan dapat lebih tertarik dan tidak mudah bosan dengan bis-
bis yang sama saja. Karena zaman sekarang, kebanyakan 
pelanggan menginginkan bis dengan kaca depan ganda (bis 
double glass). 
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